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RESUMO

O aumento no niUmero de usudrios da internet propiciou uma expansao significativa do e-commerce
como uma importante ferramenta de compra e venda no mercado global. Essa tendéncia é
especialmente notavel no contexto de métodos contraceptivos, tornando-se uma alternativa relevante,
pois muitos consumidores enfrentam desconforto ao adquirir tais produtos em lojas fisicas.
Considerando essa realidade, o objetivo da pesquisa foi avaliar a experiéncia de compra dos usuarios
de uma loja de e-commerce de métodos contraceptivos. A amostra foi composta por 103
consumidores. Os resultados indicam que os usuarios preferem realizar suas compras de métodos
contraceptivos por meios digitais, demonstrando satisfagdo ao optarem pelo e-commerce. Os
principais fatores impulsionadores dessa escolha incluem facilidade, pre¢o mais atrativo e a auséncia
do portfélio completo de produtos em lojas fisicas. Esses resultados destacam os diferenciais

competitivos oferecidos pelo mercado digital.

Palavras-chave: Competitividade; Comportamento; Marketing Digital; Percepgéo; Satisfagao.

ABSTRACT

The increase in the number of internet users has led to a significant expansion of e-commerce as an
important tool for buying and selling in the global market. This trend is especially notable in the context
of contraceptive methods, becoming a relevant alternative as many consumers face discomfort when
purchasing such products in physical stores. Considering this reality, the objective of the research was
to evaluate the shopping experience of users of an e-commerce store for contraceptive methods. The
sample consisted of 103 consumers. The results indicate that users prefer to make their purchases of
contraceptive methods through digital means, showing satisfaction when opting for e-commerce. The
main factors driving this choice include ease, more attractive prices, and the absence of a complete
product portfolio in physical stores. These results highlight the competitive differentials offered by the
digital market.

Keywords: Competitiveness; Behavior; Digital Marketing; Percepction; Satisfaction.

1 Especialista em Marketing pela Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” da Universidade de
S&do Paulo (ESALQ/USP). E-mail: gabrielecmenezes@gmail.com

2 Doutor em Administracdo pela Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMS) e Professor
EBTT no Instituto Federal de Mato Grosso do Sul (IFMS) e Professor Associado ao MBA em
Marketing da Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz” da Universidade de Sao Paulo
(ESALQ/USP). ORCID: https://orcid.org/0000-0002-7477-8769. E-mail: alvaro.dias@ufms.br

Submetido em 16/04/2025
Aceito em 06/05/2025


mailto:gabrielecmenezes@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-7477-8769
mailto:alvaro.dias@ufms.br

Experiéncia de compra do consumidor em um e-commerce de métodos contraceptivos

INTRODUCAO

O comércio eletrénico, denominado “e-commerce”, teve origem nos Estados
Unidos na década de 1990, impulsionado pela crescente popularidade da internet e
necessidade de atender a essa evolugao (Trindade; Diniz, 2022). De acordo com
Bertholdo (2021), o e-commerce, refere-se a uma forma de comércio em que as
operagcbes comerciais e transacdes financeiras sdo conduzidas por meio de
dispositivos e plataformas eletrdnicas, tais como computadores, tablets e

smartphones.

Rosa (2019) diz que o surgimento do comércio eletrdnico no Brasil ocorreu
durante o final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, impulsionado pelo rapido
aumento do numero de usuarios brasileiros conectados a internet. Destacam-se
nesse cenario renomados sites de e-commerce, como Mercado Livre,
Americanas.com e Submarino, todos iniciando suas operagdes no Brasil em 1999.
Com menos de duas décadas de histéria no pais, 0 comércio eletrdnico continua a
expandir-se de forma consistente. De acordo com a Associacdo Brasileira de
Comércio Eletrdnico [ABCOMM], em 2023 o faturamento do mercado atingiu
R$185,7 bilhdes no Brasil, com um ticket médio de R$470,00, registrando um

crescimento de 2% em relacdo ao ano anterior (ABCOMM, 2024).

Considerando a tendéncia de que o0s consumidores demonstram uma
crescente preferéncia por efetuar compras online, a NielsenlQEDbit registrou que no
primeiro semestre de 2023 o Brasil teve mais de 50 milhdes de consumidores
virtuais, levando a um aumento de 6% considerando o mesmo periodo do ano
anterior. Os resultados ainda demonstram um aumento significativo de 24% no
namero de consumidores brasileiros que adotaram essa pratica em 2022. E
notavelmente, o setor de saude que vende métodos contraceptivos experimentou

um crescimento de 16,9% nesse cenario (NielsenlQEbit, 2022).

Sendo assim, a aquisicdo de métodos contraceptivos por meio da internet
surge como uma opcao cada vez mais acessivel e pratica para muitas pessoas. Isto
porque a possibilidade de adquirir preservativos, pilulas anticoncepcionais,
dispositivos intrauterinos [D1Us] e outros contraceptivos de forma online oferece um

nivel superior de privacidade, praticidade, bem como uma vasta gama de escolhas.
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Essa alternativa se torna particularmente relevante uma vez que muitos
consumidores experimentam desconforto ao adquirir produtos desse tipo em lojas
fisicas, devido a natureza frequentemente constrangedora e pouco discutida desse

tema no Brasil (Barros et al., 2015).

Vale lembrar que, embora a compra online seja conveniente, ela também traz
desafios significativos. Os consumidores enfrentam riscos de fraudes, experiéncias
de navegacao complicadas em sites, atrasos potenciais na entrega e dificuldades na
devolugdo de produtos, inclusive o risco de ndo receber o item apds o pagamento
(Maclnnes et al., 2005; Rodrigues et al., 2022). Nesse contexto, a presente pesquisa
tem como objetivo analisar a experiéncia do consumidor ao adquirir seu método
contraceptivo através de um e-commerce por meio da avaliacdo de seu nivel de
satisfacdo com produtos disponiveis, navegabilidade, precos, tempo de entrega,

intencdo de recompra e recomendacéao.

MATERIAIS E METODOS

Trata-se de pesquisa com carater descritivo, sendo desenvolvida em duas
etapas. A primeira diz respeito ao levantamento bibliografico para dar suporte a
construcdo do instrumento empirico da pesquisa, bem como aproximar a
pesquisadora do objeto estudado. Segundo Oliveira (1999), a pesquisa bibliografica
tem como objetivo analisar as diferentes contribuicdes cientificas realizadas sobre
um determinado fendmeno ou assunto para criar paralelos e fundamentar os

resultados obtidos.

A segunda etapa foi a aplicagdo de questionarios online com perguntas
fechadas de carater quantitativo, construido a partir do conhecimento adquirido da
etapa anterior. A pesquisa de carater quantitativo foi utilizada para coletar dados,
gque segundo Goertzen (2017), € definida como um processo de coleta, medicdo e
analise de dados para obter resultados estatisticos estruturados e mensuraveis. O
guestionario buscou analisar a experiéncia do consumidor em compras de métodos
contraceptivos em um e-commerce, e teve como base os para elaboragdo os
estudos de Parasuraman, Zeithalm e Berry (1998; 1991), Figueiredo (2019), Pereira
et al. (2024).
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A coleta de dados foi efetuada por meio de questionario estruturado tendo
como ferramenta de suporte o “Google Forms”. O questionario foi composto por oito
(8) questbes de escala linear, sete (7) de resposta Unica e quatro (4) questdes de
resposta aberta. O convite para a participagcdo da pesquisa foi enviado por
plataforma de e-mail e WhatsApp para uma base de 1.000 (mil) pessoas que
realizaram a compra de um método contraceptivo através do e-commerce no ultimo
semestre do ano de 2023. A coleta de dados teve inicio no dia 09 janeiro de 2024 e

encerramento no dia 13 do mesmo més.

E importante destacar que a presente pesquisa ndo foi encaminhada para o
Comité de Etica em Pesquisas [CEP] por se tratar de pesquisa dispensada de
parecer, considerando a excecao | da Resolucdo 510, de 07 de abril de 2016, do
Conselho Nacional de Saude [CNS] (CNS, 2016).

No que tange a analise dos dados, optou-se pelo uso da estatistica descritiva
com intuito de sintetizar as informacdes obtidas a partir da coleta. Tal procedimento
de analise foi definido por Huot (2002) como um conjunto de técnicas e regras que
resumem a informacéo obtida de uma amostra ou uma populacéo, sem distor¢éo ou

perda de informacao.

RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente secdo apresenta os resultados obtidos a partir da coleta de dados,
bem como as discussdes acerca destes. Para tal, optou-se pela divisédo do capitulo
em duas secdes. A primeira apresenta a caracterizacdo da amostra (dados
sociodemogréficos), enquanto a segunda apresenta os resultados relativos a

experiéncia do consumidor.

AMOSTRA DA PESQUISA

Esta pesquisa visa compreender o comportamento e perfil dos consumidores
gue optam por adquirir contraceptivos através dessa plataforma virtual. A coleta de
dados incluiu informagdes sobre género, idade, escolaridade e renda aproximada
mensal dos participantes, visando proporcionar uma analise abrangente do perfil

25

Destarte, v.14, n.1, p. 22-42, ago. 2025 DOI: 10.5281/zenodo.16953551



G. C. S. Menezes & A. F. Faustino-Dias

sociodemogréafico dos compradores. Todos os detalhes sobre a composi¢cao da
amostra estdo apresentados na Tabela 1 para referéncia e analise detalhada.
Destaca-se que a amostra foi constituida por 103 (cento e trés) pessoas que ja
haviam realizado, ao menos uma compra de método contraceptivo de forma online

no e-commerce analisado.

De acordo com a Tabela 1, o publico participante foi majoritariamente
feminino com 66% de mulheres. JA4 em relacdo a idade dos entrevistados 39,8%
relataram possuir idade entre 26 e 35 anos, com a maior porcentagem com ensino

médio completo (15,5%) e com renda entre 3 e 5 salarios-minimos (28,2%).

Tabelal - Perfis dos participantes da pesquisa quantitativa que realizaram compras em um
e-commerce de meétodos contraceptivos.

Caracteristica Porcentagem dos participantes

Género

Feminino 66%
Masculino 34%
Idade

Até 18 anos 2,9%
De 19 a 25 anos 23,3%
De 26 a 35 anos 39,8%
De 36 a 40 anos 15,5%
41 anos ou mais 18,4%
Escolaridade

Ensino médio incompleto 3,9%
Ensino médio completo 15,5%
Superior incompleto 5,8%
Superior completo 32%
P6s-graduacdo incompleto 9,7%
Po6s-graduacdo completo 34%
Mestrado 1,9%
Doutorado 1%
Renda mensal

Até 1 salario-minimo 12,6%
Até 2 salarios-minimos 18,4%
De 3-5 salarios-minimos 28,2%
De 6-7 salarios-minimos 11,7%
Acima de 7 salarios-minimos 29,1%

Fonte: Elaboracdo propria.

EXPERIENCIA DO USUARIO EM UM E-COMMERCE DE METODOS
CONTRACEPTIVOS

Por muitas vezes, a alteracdo no comportamento do consumidor resulta da
sua adaptacéo as transformacdes no ambiente em que esta inserido. Nos Ultimos
anos, observou-se uma mudanca substancial impulsionada pelo surgimento de

novas tecnologias moveis, a ampla acessibilidade a internet e o aumento no uso de
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dispositivos moveis, influenciando assim a decisdo de compra do consumidor a
realizar suas compras por meio de plataformas digitais e aplicativos (Costa et al.,
2020). A fim de examinar e compreender a preferéncias dos consumidores, 0s
participantes foram indagados sobre o ambiente de maior preferéncia para
realizacdo de suas compras. Cerca de 98,1% dos usuarios afirmam ter a preferéncia

em realizar suas compras em ambiente online.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os consumidores passam por varios
estagios durante o processo de tomada de decisdo de compra, incluindo o
reconhecimento das necessidades, a busca de informacbes, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pés-compra. No contexto das
compras online, os consumidores podem basear suas decisdes de compra em
diversos fatores, tais como conveniéncia, variedade, qualidade, precos competitivos,

promocodes, entre outros (Almeida, 2020).

Diante desse questionamento, 0s usuarios citaram diversos motivos que 0s
influenciaram a escolherem realizar suas compras no ambiente online. Destaca-se
entre 0s motivos mais mencionados pelos usuarios, a praticidade e facilidade
liderando com 43,7%, seguidas pela indisponibilidade do produto em lojas fisicas

com 14,6%, e a busca por melhores precos com 13,6% (Figura 1).

Um dos motivos pelos quais a facilidade e a praticidade se destacam em
relacdo a outros fatores € a conveniéncia de adquirir qualquer item, até métodos
contraceptivos, com apenas alguns cliques, sem a necessidade de deslocamento
fisico até uma loja, algo que é extremamente atrativo para muitos consumidores.
Além disso, o ambiente virtual proporciona uma experiéncia de compra rapida e
discreta, aspectos particularmente relevantes quando se trata de produtos de
natureza intima, como contraceptivos. A possibilidade de realizar compras a
qualquer hora do dia, em qualquer lugar com acesso a internet, agrega um nivel
adicional de conveniéncia que se alinha perfeitamente as necessidades e estilos de
vida contemporaneos, tornando a compra online a opcado preferida para muitos

consumidores.
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Figura 1 - Motivos por realizar a compra de forma online
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Fonte: Elaboragdo propria.

Outro fator de grande importancia que deve ser levado em consideracao é
como os usuarios chegam até a plataforma em que irdo realizar suas compras (Jeon
et al., 2021). Nesse sentido, questionou-se aos usuarios como eles chegaram a
plataforma. Dentre as afirmacgbes, 27,2% relataram encontrar a loja através de
buscador de pesquisa, 20,4% dos usuarios através da rede social ou navegando na
internet e 19,4% através de indicacao (Figura 2).

O fato de uma parcela consideravel dos compradores terem acessado a loja
através de indicacdo evidencia que o buzz marketing, método que se utiliza a
indicacdo de um consumidor para outro, mesmo no meio digital, tem a sua
importancia e ocupa uma porcentagem significativa, demonstrando a necessidade
de incorporar ferramentas contemporaneas de tecnologia e comunicacdo dos
usuarios com o objetivo de disseminar experiéncias positivas de maneira estratégica
(Kimmel, 2015).

Figura 2 - Como os usuarios encontraram a loja
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Fonte: Elaboracao prépria.

Sobre 0 alto nimero de pessoas que iniciaram o0 processo de compra a partir
de buscadores de pesquisa, Agudelo (2023) ressalta a importancia do bom
posicionamento das empresas, principalmente por meio de presenca significativa em
campanhas de Google Ads, como Google Shopping, Search Ads, Google Discover e
YouTube Ads, além de estar presente em redes sociais e anuncios da plataforma
“Instagram”. O autor acrescenta ainda que essa presenga pode trazer diversos
beneficios, tais como a otimizacdo do processo de segmentacdo do publico, o
aumento das possibilidades de venda, o remarketing, além de possibilitar a empresa

melhores ajustes de estratégias mercadoldgicas com foco em resultados.

De acordo com Grewal e Roggeveen (2020), o consumidor digital busca
experiéncias Unicas ao longo de sua jornada de compra. Brunelli et al. (2012) vao
além e associam a experiéncia de compra ofertada para o cliente como uma
vantagem competitiva dos negocios. Por sua vez, Rose et al. (2012) indicam que os
clientes online baseiam sua experiéncia nos estimulos sensoriais obtidos atraves de
diversos elementos do site, como informacdes textuais, imagens visuais, audio e
video, demonstrando que a experiéncia online € uma condicdo psicolégica que se
manifesta como uma resposta subjetiva para o varejista online. Assim, é

fundamental que os sites de e-commerce criem valor para seus clientes em todos os
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pontos da jornada de compra, destacando boas experiéncias e emocodes (Verhoef,
2020).

Com o proposito de analisar a experiéncia de compra e compreender a
preferéncias dos consumidores, os participantes foram indagados sobre elementos
crucias na sua experiéncia de compra. Nesse sentido, foi necesséario que eles
avaliassem o0s seguintes elementos: satisfagdo geral, navegabilidade,
confortabilidade, preco, disponibilidade, entrega, recompra e indicacdo. Na Tabela 2,

os resultados das respostas dos participantes sao sintetizados.

Tabela 2 - Declaracdes e médias dos indicadores de experiéncia de compra.

Elemento ~ . ... Desvio
Declaragfes Média ~
mensurado Padréo
Satisfagdo geral Fiquei satisfeito com a minha compra. 6,79 0,76
Navegabilidade A loja virtual é de facil navegacao. 6,49 1,10

Me senti confortavel fazendo minha compra pela

Confortabilidade internet. 6,78 0,76
Preco Fiquei satisfeito com os precos da loja. 6,36 0,99
Disponibilidade Encontrei todos os produtos que procurava. 6,35 1,22
Entrega Meu pedido chegou no prazo correto. 6,65 0,97
Recompra Voltaria a realizar compras na loja. 537 1,01
Indicacao Eu indicaria a loja para amigos/parceiros. 530 1,12

Fonte: Elaboracdo propria.

No que tange a satisfacdo geral, notou-se que a média foi de 6,79 com desvio
padrdo de 0,76, o que evidencia altos niveis de satisfacdo na compra realizada.
Esse expressivo indice de satisfacdo reflete ndo apenas a eficacia do processo de
compra, mas também sugere uma recepcao positiva em relacdo aos elementos que
compdem a jornada do cliente, desde a selecdo de produtos até a conclusédo da

transacao.

Além disso, esse expressivo resultado de satisfacdo geral reforca a
importancia de oferecer uma experiéncia online fluida, satisfatéria e confiavel aos
consumidores, pois esses elementos, quando bem executados, contribuem
significativamente para uma experiéncia de compra online positiva e para a
construcdo de uma imagem solida da marca. Ademais, a satisfacdo dos clientes é
um indicador importante da competitividade e sustentabilidade do negdécio no
mercado digital, sendo fundamental investir na melhoria continua da experiéncia do
cliente e na manutencéo dos altos padrdes de qualidade para assegurar 0 sucesso a

longo prazo no comércio eletrdnico. Por isso, Marchetti e Prado (2004) reiteram que
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a avaliacdo constante da satisfacdo dos clientes pode trazer grandes beneficios,
pois atua como uma forma de controle e realimentacdo do esforgco de uma empresa,

sob a perspectiva de seus clientes.

Sobre a navegabilidade, Fonseca (2014) aponta para a importancia de que
lojas online tenham navegacéo facil, uma vez que € um elemento fundamental para
proporcionar uma experiéncia de compra online positiva aos consumidores. O
referido autor salienta que a facilidade de navegacdo ndo apenas simplifica o
processo de compra, mas também influencia diretamente na satisfacdo do cliente e
na probabilidade de conversdo. Nesse sentido, uma interface intuitiva e bem-
organizada permite que os clientes encontrem rapidamente os produtos desejados e

explorem categorias com facilidade, gerando mais confianca ao consumidor.

Na presente pesquisa, constatou-se que os consumidores atribuiram uma
avaliacdo positiva a navegabilidade da loja, com uma média de 6,49 e um desvio
padrdo de 1,10. Essa qualidade na navegabilidade influencia diretamente na
sensacdo do usuario em se sentir confortdvel ao realizar suas compras online,
corroborando com as conclusdes de Fonseca (2014) sobre a importancia desse

aspecto para a experiéncia do cliente no ambiente virtual.

Essa avaliacdo favoravel da navegabilidade da loja sugere que o0s
consumidores conseguem facilmente encontrar e navegar pelos produtos desejados,
0 que contribui para uma experiéncia de compra mais agradavel e eficiente. A
capacidade de navegacéao intuitiva e sem complicacdes pode reduzir a ansiedade do
consumidor durante o processo de compra online, aumentando assim sua confianca

na plataforma e incentivando a repeticdo de compras no futuro.

Tratando-se da experiéncia de compra, outro ponto a ser observado é que 0s
consumidores contemporaneos estdo cada vez mais interessados em tecnologias
que oferecam conforto e rapidez, permitindo-lhes controlar e realizar acdes
diretamente pelo celular, por exemplo. Sobre isso, Diniz et al. (2017) reforcam que o
mercado online tem registrado crescimento recorde ano apos ano, e essa tendéncia
€ esperada para se expandir ainda mais nas préximas geracoes, levando os grandes

varejistas a estudarem esse publico-alvo.
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Diante disso, ao questionar os usuarios da plataforma sobre a sua
confortabilidade em realizar a sua compra online, foi obtido uma média de 6,49 e
desvio padrdo de 1,10. Tal resultado sugere que a maioria dos usuarios se sente
relativamente confortavel ao efetuar compras pela plataforma. O valor moderado do
desvio padrdo indica uma consisténcia razoavel nas respostas dos participantes,
apontando para uma percepcao geralmente positiva em relacdo a experiéncia de

compra online oferecida pelo e-commerce analisado.

Essa média de confortabilidade, aliada a um desvio padrdo moderado, sugere
gue a maioria dos usuarios se sente relativamente segura e confiante ao realizar
transacdes online através da plataforma. A comodidade de poder adquirir produtos
no conforto do lar, sem as limitacdes de horario e deslocamento fisico, contribui para
essa sensacao de conforto. Além disso, a implementacdo de medidas de seguranca
digital, como sistemas de criptografia e protecdo de dados, pode aumentar a
confianga dos consumidores na seguranga das transacdes online. Abyad (2011)
destaca que a forma como os produtos sdo negociados influencia diretamente o
comportamento do consumidor final. O comeércio eletrdnico, ao contrario dos
negoécios tradicionais, oferece uma maneira conveniente de adquirir produtos

diretamente do conforto do lar, a qualquer hora do dia e em qualquer dia da semana.

Ao guestionarmos sobre o como 0s consumidores avaliam os precos pagos
no e-commerce, os resultados indicaram uma meédia satisfatoria dos usuarios de
6,36, com 0,99 de desvio padrdo. Tal resultado sugere que os consumidores, no

geral, estdo satisfeitos com os precos propostos pelo e-commerce pesquisado.

Vale lembrar que o prego exerce uma influéncia fundamental na satisfacao e
avaliacdo do consumidor durante o processo de compra online. Crocco et al. (2013)
afirmam que muitos consumidores veem o preco como um indicador chave de
qualidade. Destaca-se que o valor percebido pelo cliente, entre outras coisas, se
remete a relacdo entre custo-beneficio do processo de compra e do produto
recebido. Kotler e Keller (2013) acrescentam que quando o0s consumidores
encontram produtos ou servicos com precos justos e alinhados as suas

expectativas, a satisfacdo tende a ser elevada.

Normalmente, os pre¢os praticados no ambiente digital sdo de 9% a 16%

mais baixos em comparacao com 0s precos nas lojas fisicas, considerando taxas e
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custos de envio e compra, 0S quais por vezes estdo incluidos no preco final
(Brynjolfsson; Smith, 2000). Essa diferenca nos precos entre os canais online e
tradicionais pode ser justificada por diversas razbes e pode ser um dos motivos da

avaliacéo alta para o elemento preco.

E importante destacar que as diferencas de preco observadas podem estar
atreladas a natureza do préprio produto, como a auséncia de pagamento de aluguel
pelo espaco fisico e uma gestao de inventario mais centralizada, além da reducao
de despesas com pessoal (Reibstein, 2002) ou até mesmo a intensa concorréncia
observada no ambiente online, facilitando a comparacéo de precos entre diferentes
sites ou até mesmo entre diferentes produtos ou servicos dentro do mesmo site

(Katawetawaraks; Wang, 2013).

Por outro lado, Macedo et al. (2013) enfatizam que a competitividade online
cria um ambiente onde 0s pre¢os sdo constantemente comparados por pesquisas
rapidas e os consumidores frequentemente buscam por ofertas atrativas antes de
tomar uma decisao de compra, sendo a presenca de descontos ou cupons um fator
que pode determinar as escolhas do consumidor. Nesse sentido, buscou-se
compreender a influéncia de descontos ou cupons no processo decisorio dos

usuarios (Figura 3).

Figura 3 - Influéncia de desconto ou cupons na decisdo de compra dos usuarios

Sim 94,2%

Nio [ 5.8%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

PARTICIPANTES

Fonte: Resultados originais da pesquisa

33

Destarte, v.14, n.1, p. 22-42, ago. 2025 DOI: 10.5281/zenodo.16953551



G. C. S. Menezes & A. F. Faustino-Dias

A partir da Figura 3, observa-se que a disponibilizacdo de cupons/descontos
tem forte influéncia para as decisdes dos consumidores (94,2%). Tal resultado vai de
encontro com o estudo de Stern (1962), que evidencia que o preco baixo € um dos
principais fatores que influenciam os consumidores e, provavelmente, exercem um
controle mais direto sobre a compra. Especificamente, os consumidores tendem a
ser mais propensos a comprar durante periodos de liquidacdo ou descontos
(Virvilaite et al., 2009), sendo os cupons e descontos uma ferramenta importante de

marketing para a alavancagem de vendas (Santini et al., 2015; Cui et al., 2021).

Vale destacar que, além de bons precos, € importante que o0 usuario encontre
0 produto buscado. Sobre isso, Braga et al. (2023) dizem que encontrar os produtos
desejados de maneira eficiente, receber a entrega dentro do prazo estabelecido séo
aspectos cruciais para a satisfacdo do cliente e desempenham um papel vital na
fidelizacdo e na propagacao positiva da marca. Nesse sentido, os consumidores
foram questionados sobre a disponibilidade dos produtos de seu interesse no e-

commerce.

Os dados demonstram uma média de 6,35 com desvio padréo de 1,22. Tal
resultado sugere que a maioria dos consumidores percebe a experiéncia de
encontrar os produtos na loja online como satisfatoria, com uma consisténcia
razoavel entre as opinides dos participantes. Esta alta média, combinada com um
desvio padrdo moderado, indica que a maioria dos consumidores esta relativamente
satisfeita com a disponibilidade e a facilidade de encontrar os produtos desejados no

e-commerce analisado.

Essa satisfacdo de encontrar os produtos na loja online € um aspecto crucial
gue influencia a experiéncia de compra dos consumidores. Isso ndo apenas poupa
tempo, mas também aumenta a confianca no processo de compra. Pois, ao navegar
no e-commerce e encontrar facilmente os itens desejados, 0os consumidores
experimentam um aumento significativo na conveniéncia e na eficiéncia da compra,
criando uma sensacao positiva. Essa experiéncia pode fortalecer o relacionamento
do consumidor com a marca e influenciar positivamente sua decisao de compra

futura.

Como ja citado, a experiéncia de compra online esta intrinsecamente ligada a

capacidade do cliente em localizar rapidamente os itens desejados, proporcionando
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conveniéncia e economizando tempo (Tan et al., 2021; Gulfraz et al., 2022). Gulfraz
et al. (2022) por exemplo, apontam que a facilidade de pesquisa de produtos, a
disponibilidade, sugestdes personalizadas valiosas e a navegabilidade entre
diferentes produtos influenciam as a¢des de pesquisa e 0 comportamento de compra

dos clientes.

Em paralelo, a entrega efetiva € de forma igual um fator determinante na
experiéncia pos-compra. O cumprimento dos prazos estabelecidos ndo apenas
atende as expectativas do consumidor, mas também reflete o profissionalismo e
comprometimento da empresa (Gulfraz et al,, 2022). Na presente pesquisa, 0S
usuarios avaliaram a entrega com uma média de 6,65 por receberem seus produtos
no prazo correto, 0 que sugere que, no geral, 0 prazo para entrega segue 0

prometido pela empresa.

De acordo com Gulfraz et al. (2022), quando os clientes ficam satisfeitos com
a eficiéncia da entrega, isso ndo sé influencia a conclusao da compra, mas também
cria uma impressao positiva que continua mesmo apos a transacédo. Klaus e Maklan
(2013) também observam que quando os clientes confiam na credibilidade e
confiabilidade de uma plataforma para entregar o que foi prometido, é mais provavel
gue tenham uma visdo positiva da plataforma e sintam-se menos incertos sobre ela.
Isso também os torna mais satisfeitos com as politicas de garantia (Pandey; Chawla,
2018).

A importancia desses elementos na fidelizacdo do cliente € notavel, pois
clientes satisfeitos tém maior probabilidade de retornar para futuras compras
(Bogmann, 2000). Assim como clientes que tiveram uma experiéncia positiva
tendem a recomendar a loja para amigos e familiares, reiteram Campos e Gomes

(2020), contribuindo assim para a expanséo organica da base de clientes.

Adicionalmente, Farias e Santos (2000) indicam que a satisfacdo geral € um
dos principais impulsionadores de recomendac¢fes positivas, fidelidade a marca e
varios fenbmenos pds-compra, como a repeticdo de compras, a comunicacdo boca-
a-boca favoravel, o aumento da lucratividade e a expansdo da participacdo de
mercado. Sendo assim, ao questionar se 0s usuarios voltariam a realizar compras

no e-commerce, obteve-se uma média de 5,37 e desvio padrdo de 1,01 (recompra).
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Esse resultado indica uma tendéncia moderada dos usuarios em considerar
novas compras na plataforma, sugerindo uma satisfagdo razoavel, porém com uma
certa variabilidade nas respostas dos participantes. Essa variacdo pode ser
influenciada por diversos fatores, como experiéncias individuais de compra,
percepcbes sobre a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, além de
eventuais preocupacdes relacionadas a seguranca ou conveniéncia da plataforma.
Portanto, é essencial para o e-commerce continuar aprimorando seus Servicos e
atendendo as expectativas dos clientes para garantir uma maior probabilidade de

repeticdo de compras e fidelizacdo dos usuarios.

Enquanto isso, ao questionar se os participantes indicariam o e-commerce
para amigos e colegas, obteve-se uma média de 5,30, com um desvio padréo de
1,12 (indicacdo). Esse resultado sugere uma inclinagcdo semelhante a média
anterior, indicando que, embora muitos usudarios estejam propensos a recomendar o
e-commerce, existe uma variabilidade nas opinides dos participantes em relacdo a
essa possibilidade. Essa variacdo pode ser influenciada por fatores como
experiéncias individuais de compra, satisfacdo geral com os produtos e servigos
oferecidos, bem como a confianca na confiabilidade da plataforma para recomendar
a amigos e colegas. Por isso, em um mercado online competitivo, a capacidade de
proporcionar uma experiéncia completa, desde a busca facil de produtos até a
entrega pontual, torna-se um diferencial determinante para a fidelizacdo e

crescimento sustentavel do negdcio (Gulfraz et al., 2022).

Em suma, Pires (2020) afirma que o éxito de um e-commerce esta
intrinsecamente vinculado a sua habilidade de se adaptar e buscar aprimoramento
constante. Nesse contexto, a pratica crucial para o desenvolvimento sustentavel do
negocio é ouvir e compreender os pontos de aprimoramento. Com base nas
respostas do questionario, observou-se que 63,1% dos usuarios nao indicaram
necessidades de melhorias, o que serve como um indicador positivo. Em
contrapartida, 10,7% dos usuarios mencionaram a necessidade de mais promoc¢des
e cupons, enquanto 7,8% apontaram a necessidade de uma variedade maior de

produtos.

CONSIDERACOES FINAIS
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A presente pesquisa teve como objetivo analisar a experiéncia de compra do
consumidor ao adquirir seu método contraceptivo por meio de um e-commerce. Isso
se justifica pelo fato de que o éxito da experiéncia do cliente esta intrinsecamente
vinculado a probabilidade de retorno para futuras aquisicdes. A pesquisa de
satisfacdo pode identificar ndo s6 os fatores que influenciaram positivamente a
experiéncia de compra, mas também entender pontos de melhorias, que, se
devidamente implementados, podem resultar em um ciclo virtuoso. Clientes
satisfeitos tém maior propensao a retornar, recomendando a plataforma a outros

usuarios e contribuindo para a reputacao positiva da loja virtual.

Ao analisar a forma como os usuarios descobriram a loja, tornou-se claro que
a maior parcela do trafego se originou de motores de busca e plataformas de redes
sociais, como o “Instagram”. Esses dados destacam a imensa relevancia de um e-
commerce estar bem-posicionado tanto organicamente, por meio de estratégias de
otimizacdo, quanto por meio de investimentos em midia paga. O principal fator que
levou os usuarios a realizarem a compra na loja foi a praticidade e a conveniéncia
oferecida pelo canal digital, permitindo que os consumidores acessem uma ampla
variedade de produtos e servicos a qualqguer momento e de qualquer lugar,
eliminando as restricbes geograficas e horarias associadas as lojas fisicas. Além
disso, a facilidade na comparacgéo de precos, a agilidade no processo de compra e a
comodidade de receber os produtos em casa sao fatores determinantes na escolha

pela compra online.

A praticidade proporcionada pelo comércio eletrénico reflete ndo apenas a
adaptacdo as demandas modernas, mas também a otimizacdo do tempo e a
simplificacdo do processo de aquisicao, tornando-o uma opc¢do cada vez mais
atrativa para os consumidores contemporaneos. Em relacdo a entrega dos produtos,
observou-se que usuarios que experimentaram atrasos em relacdo ao prazo
inicialmente informado durante a compra perceberam sua experiéncia de forma
menos positiva. I1sso ressalta a grande importancia de oferecer um servico logistico
eficiente para o sucesso continuo do e-commerce, pois a pontualidade na entrega
ndo apenas atende as expectativas dos consumidores, mas também desempenha
um papel crucial na formacdo de uma percepcao positiva da marca. Assim, a

logistica eficaz ndo apenas complementa a praticidade do comércio online, mas
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também se revela como um fator determinante na satisfacdo do cliente e na

fidelizacdo a longo prazo.

Observou-se que ao acessar a plataforma, € essencial que o cliente encontre
uma interface de facil navegacdo e precos acessiveis, configurando-se como
diferenciais competitivos, visto que a maior parte dos consumidores afirmou preferir
realizar compras online, e se sente fortemente influenciado por promocgdes e
disponibilidade de cupons de desconto. Além disso, a disponibilidade do portfélio
completo de produtos é um dos principais impulsionadores de compra, algo que
frequentemente se torna desafiador ou limitado em lojas fisicas. Assim, um e-
commerce bem-sucedido ndo apenas atrai clientes com uma presenca solida no
meio digital, mas também os retém por meio de uma experiéncia de compra positiva,
onde a navegabilidade, os precos competitivos e uma logistica eficiente
desempenham papéis cruciais na satisfacdo do consumidor e na construcdo de uma

reputagéo duradoura

Quanto as limitacbes da pesquisa, € crucial ressaltar que ela foi conduzida
com um grupo de usuarios que adquiriram produtos exclusivamente de um canal de
e-commerce voltado para métodos contraceptivos. Portanto, os resultados nao
podem ser generalizados para todos o0s consumidores de e-commerce,
considerando diferentes canais e preferéncias de compra. Isso aponta para uma
oportunidade de avaliacdo futura em relacdo a outros e-commerces gque operam na
mesma esfera, permitindo uma analise mais abrangente e representativa da
realidade do mercado. Essa distincdo ressalta a importancia de realizar estudos
mais amplos que considerem uma variedade de canais de e-commerce e diferentes
perfis de consumidores. Dessa forma, sera possivel obter ideias mais abrangentes
sobre as preferéncias, comportamentos e experiéncias dos consumidores em
relacdo a compra de métodos contraceptivos e outros produtos relacionados. Essa
abordagem mais ampla pode contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais
eficazes de marketing e atendimento ao cliente em diversos segmentos do comércio

eletronico
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