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RESUMO

Este estudo tem o objetivo de mapear pesquisas bibliograficas para analisar como
o design de experiéncia do usuario (UX) impacta a decisdo de compra, a fidelizagéo
do cliente e a redugao do abandono de carrinho em plataformas de e-commerce. A
pesquisa fundamenta-se na premissa de que o e-commerce brasileiro vivenciou
crescimento exponencial, tornando a experiéncia do usuario um diferencial
competitivo essencial entre as plataformas digitais. Por meio de uma reviséo
bibliografica quali-quantitativa de 26 artigos publicados entre 2019 e 2025, o
presente trabalho examina como elementos hedénicos, utilitarios, tecnoldgicos e
pessoais moldam o comportamento de compra de diferentes geragoes,
demonstrando que sistemas de recomendagédo exercem influéncia significativa
sobre a decisdo de compra quando os consumidores possuem consciéncia dessa
influéncia, evidenciando que a transparéncia algoritmica potencializa a efetividade
das sugestdes personalizadas. A pesquisa identificou que, embora avaliagcbes de
outros clientes reduzam insegurangas e aumentem vendas, a auséncia de
experimentagdo fisica permanece como barreira significativa em setores
especificos como vestuario. Ademais, constatou-se que simplicidade estratégica
supera sobrecarga de elementos persuasivos, com paginas simplificadas
apresentando taxas de conversao superiores aquelas com multiplos vieses
cognitivos aplicados simultaneamente. Quanto ao abandono de carrinho, fenémeno
que afeta até 70% das transacdes em e-commerce, identificou-se que fatores como
lentiddo no carregamento, auséncia de avaliagbes e custos ocultos aumentam
significativamente a desisténcia. A analise revelou que satisfagdo com websites
impacta diretamente a recompra, mediada pela confianca desenvolvida em
interacdes positivas repetidas, enquanto fatores tecnolégicos como facilidade de
uso, utilidade percebida e seguranga demonstraram-se fundamentais na formagéao
de atitudes favoraveis. Aspectos pessoais como prazer na compra e opinides de
outros consumidores exercem influéncia determinante no comportamento online,
porém preco e frete permanecem fatores decisivos, funcionando como filtros iniciais
antes que elementos experienciais influenciem a conclusdo da compra.

Palavras-chave: Experiéncia do usuario; E-commerce; Sistemas de
recomendacgao; Comportamento do consumidor; Usabilidade; Design de interface.



ABSTRACT

This study aims to map bibliographic research to analyze how user experience (UX)
design impacts purchasing decisions, customer loyalty, and cart abandonment
reduction on e-commerce platforms. The research is based on the premise that
Brazilian e-commerce has experienced exponential growth, making user experience
an essential competitive advantage among digital platforms. Through a qualitative and
quantitative literature review of 26 articles published between 2019 and 2025, this
study examines how hedonic, utilitarian, technological, and personal elements shape
the purchasing behavior of different generations, demonstrating that recommendation
systems exert a significant influence on purchasing decisions when consumers are
aware of this influence, showing that algorithmic transparency enhances the
effectiveness of personalized suggestions. The research identified that, although
reviews from other customers reduce uncertainty and increase sales, the absence of
physical experimentation remains a significant barrier in specific sectors such as
clothing. Furthermore, it was found that strategic simplicity outweighs the overload of
persuasive elements, with simplified pages presenting higher conversion rates than
those with multiple cognitive biases applied simultaneously. As for cart abandonment,
a phenomenon that affects up to 70% of e-commerce transactions, factors such as
slow loading, lack of reviews, and hidden costs were identified as significantly
increasing dropout rates. The analysis revealed that satisfaction with websites directly
impacts repurchase, mediated by the trust developed through repeated positive
interactions, while technological factors such as ease of use, perceived usefulness,
and security proved to be fundamental in forming favorable attitudes. Personal aspects
such as enjoyment of the purchase and opinions of other consumers have a decisive
influence on online behavior, but price and shipping remain decisive factors, acting as
initial filters before experiential elements influence the completion of the purchase.

Keywords: User experience; E-commerce; Eecommendation systems; Consumer
behavior; Usability; Interface design
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1. INTRODUGAO

O crescimento do comércio eletrénico nos ultimos anos tem transformado de
maneira significativa as relacées de consumo. No Brasil, o setor de e-commerce
registrou um faturamento de R$ 185,7 bilhdes em 2023, segundo dados da
Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), o que representa um
aumento de mais de 10% em relagdo ao ano anterior (1). Esse cenario demonstra
nao apenas a consolidagcdo das compras online como também a necessidade de
estratégias voltadas a melhoria da experiéncia dos consumidores durante sua
jornada de compra (2).

Nesse contexto, aspectos como auséncia de informacgdo, dificil
navegabilidade, problemas no check-out e custos inesperados apresentam
correlagdes com a insatisfagdo do usuario, demonstrando que as dimensdes de
usabilidade sdo determinantes de compra (3). A usabilidade € uma forma de medir
aspectos da experiéncia do usuario. A norma ISO 9241-210:2010 bem como a ISO
9241-11:2018, esclarecem que o conceito de usabilidade, quando interpretado sob
a perspectiva dos objetivos pessoais do usuario, pode incluir o tipo de aspectos
perceptuais e emocionais tipicamente associados a experiéncia do usuario (4, 5).

O conceito de UX, embora tenha ganhado maior relevancia nos ultimos anos,
ja era apontado como essencial para a construcao de interfaces digitais eficazes.
No contexto do varejo, especialmente com a expansao do modelo omnichannel, a
experiéncia de compra deixou de estar restrita a um unico canal e passou a envolver
multiplas intera¢des entre lojas fisicas, sites, aplicativos e redes sociais. Essa
integracdo complexa exige que o design de UX seja pensado de forma a garantir
continuidade, confianca e conveniéncia em todas as etapas do processo (6, 7).

A relevancia do estudo sobre UX em e-commerce esta associada ao impacto
que a experiéncia digital exerce nos resultados das empresas. Quando um
consumidor encontra dificuldades em navegar por um site, sente falta de
informacdes claras ou enfrenta problemas no checkout, a probabilidade de
abandono do carrinho aumenta consideravelmente. De acordo com relatério da
Baymard Institute (8), a taxa média global de abandono de carrinho é de 70,19%,
um dado que evidencia a necessidade de melhorias constantes no design das
plataformas. Tais numeros reforgam a importancia de investigar como o design de

UX pode contribuir para reduzir essas perdas e aumentar as conversoes.



No Brasil, o desafio € ainda maior, pois o publico consumidor é bastante
diverso em termos de idade, poder aquisitivo e grau de familiaridade com a
tecnologia (9). Isso exige que as plataformas de e-commerce sejam inclusivas,
intuitivas e adaptaveis as diferentes necessidades. A literatura aponta que a
implementagao de boas praticas de UX pode aumentar o tempo de permanéncia
nos sites, ampliar o numero de paginas visitadas e elevar a taxa de conversdo em
vendas, gerando beneficios diretos as empresas e aos consumidores (9, 10).

Apesar do avango do comércio eletrbnico e da adocdo crescente de
tecnologias digitais, muitas lojas virtuais ainda enfrentam dificuldades em oferecer
uma experiéncia de usuario satisfatéria. Questdes como lentiddo no carregamento
das paginas, excesso de etapas no checkout, layout pouco intuitivo e falta de
transparéncia em relacdo a prazos de entrega sao fatores que impactam
negativamente a jornada de compra (10).

Diante do contexto apresentado, o objetivo do trabalho é de mapear
pesquisas bibliograficas para analisar como o design de experiéncia do usuario
(UX) impacta a decisdo de compra, a fidelizagdo do cliente e a redugdo do

abandono de carrinho em plataformas de e-commerce.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 HISTORIA E EVOLUGCAO DO CONCEITO DE UX

A experiéncia do usuario (UX) tem sua origem em estudos anteriores a era
digital, relacionados a ergonomia, fatores humanos e psicologia cognitiva. No inicio do
século XX, pesquisas sobre eficiéncia do trabalho, como as de Frederick Winslow
Taylor, ja buscavam compreender a relagdo entre pessoas e ferramentas com foco
em produtividade (9). Décadas depois, entre os anos 1940 e 1950, empresas como a
Bell Labs se destacaram ao incluir psicologos e engenheiros em projetos que
analisavam a interagdo humano-maquina, como o desenvolvimento do teclado “touch-
tone”, que se tornaria referéncia de usabilidade (10).

Durante as décadas de 1950 e 1960, o design industrial avangou com foco no
usuario, com trabalhos de Henry Dreyfuss que defendiam a importancia da forma,
funcao, conforto e estética no processo de criagao de produtos (11). Esses principios
abriram caminho para as mudang¢as mais profundas que surgiram nos anos 1970 e
1980, com o advento dos computadores pessoais. Nesse periodo, as interfaces
graficas (GUI), introduzidas em projetos como o Xerox Alto e difundidas por produtos
como o Apple Macintosh, tornaram-se um marco no acesso a tecnologia, tornando-a
mais intuitiva e acessivel (10).

O termo “User Experience” foi popularizado na década de 1990 por Don
Norman, enquanto trabalhava na Apple. Norman (12) destacou que conceitos como
“usabilidade” e “interface” eram restritos, propondo que a experiéncia deveria englobar
todas as percepgodes, sentimentos e reagdes do usuario ao interagir com produtos e
servigos. Sua obra The Design of Everyday Things (1988) consolidou principios de
design centrado no usuario, como feedback, affordances e mapeamento entre agao e
resultado (12).

Nos anos 2000, com a consolidagcao da internet e do comércio eletrénico, o
conceito de UX expandiu-se para além da interacio direta com produtos, passando a
abranger todo o percurso do consumidor (13). A norma internacional 1ISO 9241-210,
por exemplo, definiu UX como o conjunto de percepgdes e respostas resultantes da
utilizagdo de um produto ou sistema, incluindo as experiéncias antes, durante e apés

0 uso (13, 6). Essa fase também marcou a adogédo de praticas como testes de
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usabilidade, prototipagem iterativa e pesquisas com usuarios, fundamentais para o
design digital.

A popularizagao dos dispositivos moveis trouxe o desafio da responsividade e
da experiéncia multicanal (2). Tecnologias como realidade aumentada, realidade
virtual e metaverso vém ampliando as possibilidades de interagcdo, criando
experiéncias imersivas que reforcam o papel estratégico da UX no mercado digital
(14, 15). Essa transicdo da perspectiva historica para a analise aplicada permitira
identificar como os principios desenvolvidos ao longo das ultimas décadas se
materializam em fatores mensuraveis que impactam a conversao, o engajamento e a

fidelizagao no contexto atual do comércio eletrénico.

2.2 ELEMENTOS DE UX E MENSURACAO NA DECISAO DE COMPRA

A experiéncia do usuario (UX) constitui um dos fatores mais determinantes na
decisdo de compra em ambientes digitais, pois integra elementos como usabilidade,
confianga, clareza das informacdes e eficiéncia na navegagao (17). Esses aspectos
influenciam diretamente indicadores de desempenho do comércio eletrénico, como
taxa de conversdo, abandono de carrinho, engajamento e fidelizagdo (18). A
mensuragao da UX, por meio de métricas objetivas, tempo de permanéncia, numero
de cliques até a finalizagdo da compra, indice de erro em formularios, satisfacao
autorrelatada e Net Promoter Score (NPS), permite relacionar a qualidade da
experiéncia ao comportamento do consumidor (9).

A clareza e a simplicidade do processo de compra configuram variaveis criticas
para reduzir o abandono de carrinho, um dos principais desafios do setor. Estudos
apontam que a taxa de desisténcia pode superar 70% em checkouts extensos ou
pouco intuitivos, especialmente quando ha custos ocultos ou exigéncia de cadastros
excessivos (19, 20). Nesse sentido, a adogéo de design centrado no usuario, aliada a
praticas de prototipagem e testes de usabilidade, contribui para simplificar etapas,
ampliar meios de pagamento e reforgar a transparéncia, fatores que elevam a taxa de
finalizagao de transacgdes (21).

Outro elemento central é a estrutura da interface. Ambientes digitais que
oferecem menus claros, mecanismos de busca eficientes e informagdes bem
distribuidas estimulam a navegacao, favorecem compras adicionais e aumentam o
ticket médio (22). A mensuracdo desses efeitos pode ser realizada por meio do

acompanhamento de métricas como paginas por sessao, tempo médio de visita e taxa
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de cliqgues em recomendagbes cruzadas. A responsividade das interfaces se
consolidou como requisito essencial: consumidores transitam entre smartphones,
tablets e computadores, e a manutengdo de uma jornada continua em diferentes
dispositivos fortalece a confianga e a intengdo de compra (11, 14).

As inovagdes tecnologicas recentes ampliaram ainda mais a relevancia da UX.
Ferramentas de atendimento em tempo real e chatbots personalizados reduzem
incertezas durante a jornada, elevando indices de confianga e satisfacdo (6).
Paralelamente, solu¢cdes de realidade aumentada e experiéncias imersivas no
metaverso permitem visualizar produtos em escala real, testar combinacgdes e interagir
com representacdes digitais, reduzindo devolugdes e aumentando a percepgao de
valor agregado (20). Assim, ao incorporar elementos de mensuragdo continua da
experiéncia, as lojas virtuais alinham tecnologia, design e estratégia comercial,
fortalecendo a tomada de decisdo do consumidor e gerando vantagem competitiva
sustentavel (15).

Diante disso, € visto que a decisdo de compra online € conectada com a forma
na qual os usuarios vivenciam as etapas da negociagcéo. Desse modo, evidencia-se
analisar de maneira especifica como os elementos da UX se relacionam para a

fidelizagao dos clientes.

2.3 CORRELAGAO ENTRE ELEMENTOS DE UX E FIDELIZAGAO EM E-
COMMERCE

A decisdao de compra em ambientes digitais transcende fatores tradicionais,
como precgo e qualidade, e esta cada vez mais vinculada a forma como a experiéncia
do usuario (UX) é estruturada ao longo da navegacgéao (21). A fidelizagao, portanto,
nao se constroi apenas com transagdées bem-sucedidas, mas sim com jornadas
digitais consistentes, capazes de gerar satisfacdo, confianga e engajamento continuo.
Essa correlagao evidencia que a UX nao € apenas um recurso operacional, mas uma
estratégia central para manter clientes ativos e leais as marcas.

A usabilidade é o primeiro elemento a ser destacado nessa relagao. Interfaces
de facil interagcdo, com design intuitivo, menus claros e organizagdo adequada das
informagdes aumentam a confianga do consumidor e reduzem erros durante a
navegacao (19). A usabilidade impacta ndo apenas a probabilidade de finalizagao da

compra, mas também a percepc¢ao de qualidade da marca, o que leva o usuario a
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considerar o retorno em futuras interagbes (21). Esse vinculo ndo se limita ao
momento da conversao, mas contribui para a consolidagdo de uma relagao continua,
em que o consumidor sente-se confortavel em repetir a experiéncia.

Quando a navegacéao se torna simples e eficiente, cria-se uma sensagao de
seguranga que aumenta a disposi¢ao do consumidor em retornar a plataforma. Dessa
forma, a clareza informacional ndo s6 potencializa as vendas imediatas, mas também
fortalece o ciclo de fidelidade ao reduzir barreiras de acesso em compras recorrentes.
A personalizacao € igualmente decisiva na correlagao entre UX e fidelizagao.

Lojas virtuais que utilizam dados de comportamento, preferéncias e histérico de
navegacao conseguem oferecer recomendacdes personalizadas, criando uma
sensacao de exclusividade para o consumidor. Esse processo amplia a percepgao de
valor e o engajamento com a marca, uma vez que o cliente reconhece que sua
experiéncia foi adaptada as suas necessidades especificas (6). Além disso, em
ambientes digitais mais complexos, como o metaverso, a personalizagao tende a se
tornar ainda mais relevante, permitindo a construgao de jornadas de compra unicas e
emocionalmente conectadas ao perfil de cada usuario.

As lojas necessitam transmitir informacgdes claras sobre seus precgos, politicas
de devolugao e sistemas de seguranca. Esses aspectos fortalecem a credibilidade da
marca e minimizam as resisténcias do consumidor em realizar novas compras. (17).
Essa percepcao de seguranca é central para a fidelizagao, pois clientes que se sentem
protegidos em suas transagdes tendem a estabelecer relagbes mais duradouras com
o0 e-commerce. A confianga, portanto, emerge como elo entre a primeira conversao e
a continuidade do relacionamento (23).

A satisfagdo gerada pela experiéncia digital também atua como mediadora
entre UX e fidelizagdo. Estudos apontam que consumidores que interagem com
plataformas intuitivas e responsivas relatam maior probabilidade de repetir a compra,
associando a qualidade da interface a sentimentos de prazer e conveniéncia (18).

A responsividade das interfaces, por sua vez, representa um dos pilares
contemporaneos da experiéncia digital (22). O consumidor atual utiliza multiplos
dispositivos para acessar um mesmo e-commerce, alternando entre smartphones,
tablets e computadores. Quando a jornada se mantém continua em diferentes
formatos de tela, aumenta-se a confianca e a satisfacdo do usuario, elementos
diretamente relacionados a intengao de retornar a loja e repetir transacdes (19).

A mensuracao de elementos de UX também ¢é indispensavel para compreender
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sua influéncia sobre a fidelizagdo. Indicadores como Net Promoter Score (NPS),
Customer Satisfaction Score (CSAT), tempo médio de navegagao, taxa de cliques em
recomendacgdes personalizadas e frequéncia de retorno permitem avaliar, de forma
objetiva, como a experiéncia impacta o comportamento do consumidor (23). Diante
dessa fundamentacgéao tedrica sobre os elementos de UX que influenciam deciséo de
compra e fidelizagdo em e-commerce, torna-se necessario definir os procedimentos

metodoldgicos que orientardo a analise empirica dessas relagdes.
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3. METODOLOGIA

Os procedimentos metodologicos deste estudo caracterizam-se, quanto a
técnica, como pesquisa bibliografica quanto a abordagem, como qualiquantitativa e
quanto aos objetivos, como exploratéria.

A investigag&o bibliografica constitui um processo de levantamento, selegéo e
analise de obras previamente publicadas, possibilitando a construgdo de um
referencial tedrico consistente que contribui para a compreensao e aprofundamento
de determinado fenébmeno. Toda investigacao cientifica requer a exploragéo
bibliografica para obter aproximagdo sobre o debate do tema em estudo, portanto
grande parte dos estudos exploratorios sdo conduzidos através de pesquisas
bibliograficas (24).

No que tange a forma de andlise, optou-se por uma estratégia quali-
quantitativa. A interpretacado qualitativa € adotada quando se busca compreender as
percepcgdes, interpretagdes e relagcdes diante de determinado fendémeno (25).
Considerando o contexto de pesquisa, a abordagem ¢é apropriada para investigar os
sentimentos dos usuarios ao navegarem em plataformas de e-commerce, examinar
componentes do design de interface e reconhecer elementos que condicionam a
decisdo de compra e o abandono de carrinho (26).

Por outro lado, a abordagem quantitativa busca alcangar resultados precisos
mediante variaveis definidas, nas quais se examina e evidencia a influéncia exercida
sobre tais variaveis, recorrendo a analise da frequéncia de ocorréncias e das
correlagdes estatisticas entre elas (26).

Para conferir maior solidez e fundamentacdo aos resultados qualitativos,
incorporou-se esta dimensao quantitativa, que contemplou a analise de frequéncia dos
componentes de UX identificados na literatura, a quantificacdo das meétricas de
usabilidade apresentadas nos estudos selecionados, a distribuicdo temporal das
publicagcdes sobre a tematica e a identificacdo dos fatores mais frequentemente
relacionados a conversao, fidelizagdo e diminuicdo do abandono de carrinho em
plataformas digitais.

A fase qualitativa focou na identificagdo dos principais fatores que influenciam
a experiéncia do usuario e o comportamento de compra em plataformas de e-
commerce reportados nos estudos selecionados. A analise organizou os achados em

quatro dimensdes relacionadas a usabilidade, ao desempenho comercial, a qualidade
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percebida e a validagao social.

Do ponto de vista dos objetivos, esta investigacdo é do tipo exploratdria.
Conforme Prodanov e Freitas (28), essa modalidade investigativa é empregada
quando se pretende compreender determinado fendémeno, possibilitando a
estruturagado de conceitos e a elaboragao de hipoteses acerca do objeto estudado.

Para a elaboragdo desta revisdo bibliografica, foram realizadas buscas em

bases de dados no Google Académico, cuja escolha foi definida por serem praticas e

abrangentes (29). Aplicaram-se os termos “design” "experiéncia do usuario", "e-
commerce" e "usabilidade" em um recorte temporal entre 2019 e 2025. Foram
incluidos artigos em geral, coletando-se informagdes da pagina 1 até a pagina 15.
Foram excluidas notas, artigos de opinido e editoriais, sendo os dados tratados
através do software Microsoft Excel.

No total, obteve-se e discorreu-se sobre 26 documentos relacionados ao tema.
Ferramentas para gerenciamento de informagdes em revisdes de literatura sao
fundamentais para organizacédo e sistematizacdo dos dados coletados (30). Neste
estudo, utilizou-se o Microsoft Excel para manipulagéo e organizagdo dos dados da

pesquisa.
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Como resultado da metodologia, foram obtidos 26 artigos que foram utilizados

para a analise. O estudo constatou que fatores como usabilidade, satisfagdo do

cliente, qualidade percebida e confianca s&o indicadores centrais para avaliar a

experiéncia do usuario e a intencdo de compra no e-commerce. Os dados

demonstram uma forte correlagdo positiva entre a satisfagdo do consumidor e sua

intencdo de compra ou recompra, bem como entre a qualidade percebida e a

satisfagdo do cliente. Fatores como preco, valor do frete, as avaliacbes de outros

consumidores e a facilidade de uso do site também foram identificados como

elementos que impactam diretamente a decisdo de compra no ambiente online.

Tabela 1 — Artigos coletados na pesquisa

Autores

Pancotto, Eckert
& Roy

Carvalho et al.

Lessa, Vieira &
Matos

Radons, Visentini
& Lobler

Silva, J.G

Silva, Pinto &
Nunes

Macedo et al.

Cabral & Pelissari

Lopes et al.

Kieling, Vargas &
Tezza

Titulo

Determinantes da Intengdo de Compra em E-
commerce entre Consumidores de Moda
Feminina

Analise da Jornada de Compra do
Consumidor no E-commerce para Produtos
Eletroeletronicos a Partir de um Estudo
Bibliométrico

Motivagbes e Fatores que Influenciam a
Intengao de Compra nos E-marketplaces

Validagao de um Instrumento para Mensurar
os Fatores de Design em Sites de Comércio
Social

Avaliacdo da Usabilidade de Sites de E-
commerce com Analise Envoltoria de Dados

Web Experience e a Decisdo de Compra
Online nas Geragdes Baby Boomers, X, Y e
V4

O Comportamento de Consumo em E-
commerce Durante a Pandemia

Otimizagcéo de paginas de venda de cursos
on-line por meio de teste A/B da localizagao
do botdo de compra e da extensdo da pagina

Os Antecedentes da Intengdo de Compra em
E-Commerce: Uma Analise da Qualidade
Percebida, da Atitude de Compra e da
Satisfacao

Usabilidade da Experiéncia do Usuario no M-
Commerce: Uma Revisao Sistematica e
Proposta de Agenda de Pesquisa

Ano

2020

2021

2021

2021

2021

2021

2022

2022

2022

2022

Metodologia

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa
Bibliografica

Pesquisa de
Campo
(Entrevistas)

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa
Experimental

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa
Bibliografica

Pesquisa
Experimental

Pesquisa de
Campo (Survey)

Revisao
Sistematica



Link & Larentis

Dourado, P.

Freitas & Silva

Delfino,
Fernandes & Reis

Siqueira & Santa
Rosa

Campino &

Branquinho

Krupczak & Veiga

Barbosa, Ferreira
& Goulart

Mota & Chaves

Santos & Mangini

Aleixo & Abreu

Diniz et al.

Milhomem,
Resende & Zoghbi

Olinto Junior,
Santos & Pavao

Silva et al.

Zanatta Idemori et
al.

Perfil e Motivadores de Compra Online:
Quem sdo os Consumidores do E-
commerce?

Usabilidade e User Experience em
Plataformas Digitais de Moda em Segunda
Mao: Um Estudo Comparativo

Valores Heddnicos, Utilitarios, Tecnolégicos
e Pessoais no Comportamento de Compra
On-line da Geragéo X

Uma analise da reconfiguragdo do modelo de
negoécio para o S-commerce: uma revisao
sistematica de literatura

Design de interface e a influéncia no desejo
de compra: um estudo de caso sobre o
instagram

Determinantes da Intengdo de Compra
Online dos Consumidores

Comportamento de Compra Online no Brasil:
Motivacdes e Fatores Decisorios

Experiéncia do Usuario em Interfaces
Digitais de Moda: uma revisao sistematica de
literatura

Como o e-commerce esta reformulando os
habitos de compras: o caso do studio HS

Da Satisfagdo a Recompra: analise do E-
commerce Pés Pandemia na perspectiva
brasileira

A influéncia dos sistemas de recomendacgao
na experiéncia do consumidor e decisao de
compra

A satisfagdo do consumidor nas compras

online: uma analise com estudantes de
administragdo de uma universidade publica
no Triangulo Mineiro

Estratégias Comportamentais Aplicadas ao
Design de Paginas de Venda: Um Estudo
Experimental

Economia Comportamental e Decisoes de
Consumo no E-Commerce: Fatores
Psicolégicos que Influenciam Compras
Online

Inteligéncia Artificial e Comportamento de
Compra: Explorando o Equilibrio entre
Conveniéncia e Privacidade no E-commerce
na Perspectiva da Regionalidade

A Relagao da Gamificagédo e Experiéncia nos
Aplicativos de Delivery

Fonte: Os autores, 2025

2023

2023

2023

2023

2023

2023

2024

2024

2024

2024

2025

2025

2025

2025

2025

2025

chERERER,

Pesquisa de
Campo (Estudo

de Caso)

chEEERER,

Revisao
Sistematica

Pesquisa de
Campo (Estudo
de Caso)

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa de
Campo (Survey)
Reviséao

Sistematica

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pes uisa de
Camp (] urvey)

Pes ue a de
Camp urvey)

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa
Experimental

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa de
Campo (Survey)

Pesquisa de
Campo (Survey)
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Os resultados do mapeamento das pesquisas demonstram que o design da
Experiéncia do Usuario € um fator amplo e determinante que influencia diretamente
a decisdo de compra, a fidelizacdo e a reducdo do abandono de carrinho em
plataformas de e-commerce através de caracteristicas que est&o interligadas. Os
artigos selecionados na pesquisa bibliografica realizada sao detalhados (Tabela 1),
iniciando pela analise dos fatores que influenciam o comportamento do usuario e
seguindo para a discussao sobre as estratégias de design e usabilidade que afetam
o desempenho comercial das plataformas digitais.

Esse contexto investigativo se justifica pelo crescimento significativo que o
comércio eletrbnico apresentou no Brasil durante a pandemia, tornando-se
essencial para as relagdes de consumo (31, 32, 33, 34). Nesse cenario de expansao
acelerada, a experiéncia do usuario passou a ser um fator importante que diferencia
uma loja online de outra (31, 32, 33, 34, 35). Diante dessa centralidade da
experiéncia do usuario, as pesquisas analisadas mostram desde questdes técnicas
do site até aspectos psicoldgicos que influenciam a compra, permitindo identificar o
que funciona e o que ainda precisa ser estudado sobre como o design afeta as

vendas, a fidelizagdo e o abandono de carrinho.

4.1 SISTEMAS DE RECOMENDAGCAO E AVALIACOES DE OUTROS CLIENTES

Os sistemas de recomendacao operam através de transparéncia técnica e
validacdo por pares (36, 37, 38). A clareza acerca do algoritmo aumenta a
probabilidade de compra ao fortalecer a percepcéo de relevancia (36), enquanto as
avaliacbes de clientes reduzem a inseguranga em publicos menos experientes (37,
39, 38). Quando combinadas, essas estratégias geram sinergia entre explicabilidade
técnica e prova social.

Contudo, algoritmos mais sofisticados tendem a ser menos transparentes,
sendo precisamente a transparéncia que maximiza a eficacia persuasiva (36).
Investimentos em explicabilidade compensam limitagbes técnicas (36), enquanto
opinides de terceiros compensam a inexperiéncia do consumidor (37, 39), sugerindo
que compreensibilidade e prova social superam a complexidade técnica isolada.

A complexidade aumenta quando se considera o Social Commerce, em que

multiplos elementos de design estruturam um ecossistema no qual transparéncia
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algoritmica (36), validacao por pares (37, 39) e elementos visuais (35, 40, 31, 41, 42)
operam de forma sinérgica (43). Influenciadores digitais e elementos visuais
funcionam como gatilhos emocionais (35, 31, 42, 40, 41), adicionando uma dimensao
afetiva ausente em estudos que focalizam apenas transparéncia ou validacio, sendo
eles: facilidade de uso, interagdes sociais, acesso as informacdes, elementos
estéticos, atencao ao cliente e aspectos funcionais.

Os estudos indicam trés dimensdes distintas que sustentam sistemas de
recomendagao eficazes, sendo elas a dimensao cognitiva, associada a transparéncia
algoritmica que explica como as sugestdes sdo formuladas (36), a dimensao social,
ligada as avaliagcbes de terceiros e as interagdes entre usuarios (37, 39, 38, 43), e a
dimensao afetiva, relacionada a estimulos visuais mediados por influenciadores e
apresentacao estética (35, 31, 42, 40, 41).

A interagdo entre essas dimensdes nao € meramente aditiva, isso porque a
transparéncia sem validacdo tende a reduzir a conversdo em publicos menos
experientes (37, 39, 38), validagdo sem clareza pode gerar confusdo, e elementos
visuais sem credibilidade fundamentada em avaliagdes podem ser percebidos como
enganosos (36, 37, 35). Pesquisas com estudantes indicam que a auséncia de
avaliacbes gera inseguranca significativa (37, 39, 38), sugerindo que, para perfis
menos experientes, a validagao por pares € mais determinante do que a compreensao
técnica dos algoritmos (36).

Nesse contexto ao evidenciar as abordagens utilizadas na literatura, € possivel
observar que a transparéncia algoritmica foi isolada em estudos experimentais (36).
Através da comparacdo metodologia é visto a validacado social emergiu como fator
dominante em contextos naturais analisados por surveys (37, 39, 38) e as dimensdes
de design foram estruturadas estatisticamente sem hierarquizagdo explicita em
estudos de validacdo instrumental (43).

Sendo assim, é possivel identificar que cada tipo de estudo apresenta achados
significativos, produzindo evidéncias relevantes, porém, ndo diretamente
comparaveis. Podendo ser visto convergéncias e divergéncias entre os artigos,
envolvendo dentro desse aspecto a validagdo social, recursos organizacionais e
interacdes (43).

A literatura observada reconhece a natureza multidimensional dos sistemas de
recomendacgao, papel ampliador da transparéncia quando combinada a validacao

social (36, 37, 38). Também é identificado como divergéncias entre os estudos, a
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hierarquia entre os fatores predoinantes em estudos experimentais (37, 39,38).

4.2 USABILIDADE, SIMPLICIDADE ESTRATEGICA E PARADOXOS DE DESIGN

A usabilidade pragmatica e a carga cognitiva condicionam a eficacia dos
mecanismos de conversdo e explorar o porqué a estratégica minimalista tende a
superar a aplicagdo densa de vieses persuasivos € de decisivo quando se avalia
estratégias de usabilidade.

Assim, a eficacia dos mecanismos de conversdao nado decorre apenas de
solugdes tecnologicas sofisticadas, mas de uma arquitetura de experiéncia do usuario
que integra usabilidade pragmatica e segurancga psicologica (39, 40, 43, 44, 45).
Qualidade da interface e aparéncia visual deixam de ser atributos meramente
estéticos para se tornarem fatores utilitarios que reduzem a fricgdo cognitiva e elevam
a satisfacao (39, 40, 43, 44, 45, 46). A satisfagdo com o website emerge, assim, como
preditor mais robusto da intengdo de recompra do que a mera aceitagao tecnologica
da plataforma, o que indica que a experiéncia de interagao supera, em importancia, a
qualidade técnica isolada (45, 46).

Entdo, sistemas complexos apresentam melhor desempenho quando
ancorados em interfaces que minimizam a carga cognitiva do usuario (39, 40).
Obstaculos na navegacao, como filtros ineficientes e necessidade de busca exaustiva
em grandes sortimentos, ndo apenas prejudicam a experiéncia imediata, mas levam
ao abandono completo do processo de compra (39, 47).

Em contrapartida, organizagao visual clara, menus abrangentes e barras de
pesquisa com sugestdes reduzem o esforco mental exigido para a descoberta de
produtos (39, 40). Estudos comparativos de eficiéncia utilizando Anélise Envoltoria de
Dados indicam que plataformas mais eficazes sao justamente aquelas em que o
usuario despende menos esfor¢o para completar tarefas basicas (48).

A medida que a usabilidade reduz o esforco necessario para a navegacao, é
evidenciado o papel dos atalhos mentais na tomada de decisédo. A decisao de compra
em ambientes digitais é fortemente influenciada por vieses cognitivos e elementos de
gamificagdo que funcionam como heuristicas para lidar com a complexidade e a
incerteza (49, 38, 50). Estudos revelaram que as decisdes de compra no e-commerce
sdo influenciadas por vieses cognitivos, a contabilidade mental, aumenta a propensao

ao gasto impulsivo de recursos financeiros inesperados (37, 38, 50).
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Além disso, os estudos demonstraram que a resisténcia a mudanca influencia
os consumidores, favorecendo a fidelidade a lojas conhecidas e dificultando a
aquisigao de novos clientes. A aversao a perda, torna o consumidor mais susceptivel
a promogodes de curto prazo e frete gratis, enquanto a ancoragem de pregos amplifica
ilusoriamente a percepg¢ao de desconto. Adicionalmente a prova social demonstrou
que ser um fator para reducdo da incerteza. Esses achados evidenciam que o
comportamento de consumo online sensivel a heuristicas e ajustes na apresentagao
de informagdes, implicando que estratégias de marketing digital devem considerar
esses vieses para otimizar conversao e retencao (37, 38, 49, 50).

Entretanto, a identificacdo desses vieses nao se traduz automaticamente em
diretrizes para aplicagdo em design persuasivo. Isso porque, resultados experimentais
com diferentes versdes de paginas de venda mostraram que uma pagina com layout
simples obteve maior taxa de conversao em relagao a versao carregada com multiplos
vieses cognitivos conversao (49). Essa discrepancia sugere que a sobrecarga de
mecanismos persuasivos aumenta a carga cognitiva a ponto de prejudicar a tomada
de decisao, invertendo o efeito esperado (49).

Nesse sentido, a mera constatagcdo de que contabilidade mental, aversdo a
perda, ancoragem e status quo estdo presentes em determinados percentuais da
populacao nao justifica sua aplicagao simultanea no design de interfaces, uma vez
que o contexto natural em que esses vieses emergem difere substancialmente de
ambientes intencionalmente manipulados (37, 49, 38).

Consequentemente, a simplicidade deixa de ser apenas um requisito de
usabilidade e passa a desempenhar fungado persuasiva propria ao reduzir a fricgao
cognitiva e facilitar a agado inicial. A convergéncia entre facilitacdo cognitiva e
persuasao indica que a separagao rigida entre “usabilidade” e “design persuasivo” €,
em grande medida, artificial, pois ambas as dimensbes atuam por meio da mesma

|6gica de reducao de resisténcia comportamental.

4.3 PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR, QUALIDADE PERCEBIDA E FATORES
PRATICOS

No contexto da usabilidade, fatores psicolégicos de ordem mais ampla,
incluindo valores heddnicos e utilitarios (51) e a qualidade percebida e confianga, se

articulam com fatores comerciais e técnicos, como preco, frete e desempenho, para
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estruturar uma hierarquia de conversao que vai da consideracgao inicial a fidelizagao.
Sob essa premissa, a qualidade percebida em ambientes digitais funciona como
construto mediador entre atributos de design e intengdo de compra (44, 51).

Outros pontos, a exemplo, privacidade, seguranga, qualidade das informagdes
e apresentacéo da interface compdem o conjunto de antecedentes que formam essa
qualidade percebida, a qual, por sua vez, alimenta satisfacédo e intengao de recompra
(44). Os modelos de equagdes estruturais indicam que a qualidade percebida tende a
exercer efeito indireto sobre a intengdo de compra, operando principalmente por meio
da satisfagao, que surge como preditor robusto do comportamento futuro (44, 52).
Essa configuragcdo sugere que consumidores nao avaliam isoladamente seguranga e
design, mas os integram em um juizo global sobre a experiéncia, que orienta a
disposigao para voltar a comprar (44, 45).

A confianga emerge como um elemento central na redugao da incerteza e do
risco percebido nas transagdes online (52). Indicadores como clareza de politicas de
devolugao, visibilidade de selos de seguranga e consisténcia das informacgdes
fornecidas contribuem para a formacédo dessa confianga (52). A relagdo entre
satisfacdo com intencdo de recompra, demonstra que a confianga se acumula ao
longo de multiplas interacbes bem-sucedidas (45).

Outro ponto a ser considerado € a disposi¢ao prévia em confiar, visto que essa
caracteristica prévia do usuario modera a relagao entre satisfacdo com o website e
intencdo de recompra, ampliando o impacto de experiéncias positivas para
consumidores que ja possuem tendéncia a confiar em ambientes digitais (45). Nesse
sentido, a confianca passa a ser relatada como critério prioritario para recompras,
muitas vezes superando preco, qualidade e variedade de produtos na hierarquia de
avaliacéo do consumidor (45, 52).

Essa centralidade da confianca é adicionada a um plano de maior
complexidade, quando se considera o papel das tecnologias emergentes, sobretudo
a Inteligéncia Artificial aplicada ao e-commerce. Os dados mostram que a
conveniéncia proporcionada por sistemas baseados em IA, como recomendacgdes
personalizadas e atendimento automatizado, tem impacto positivo significativo sobre
a intengcao de compra (47). Em contrapartida, preocupag¢des com privacidade de
dados reduzem a percepgao de conveniéncia e podem mitigar o efeito positivo da
tecnologia sobre o comportamento de compra (47).

Paralelamente, a literatura destaca que fatores como personalizacio,
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avaliagdes de outros clientes e usabilidade continuam a exercer papel relevante na
fidelizagao. A personalizagao melhora a qualidade percebida da informagao ao alinhar
conteudos as expectativas dos clientes (36, 53), enquanto avaliagdes e comentarios
publicos reforgam a credibilidade da plataforma (37, 39).

A usabilidade, manifestada em interfaces intuitivas e processos de compra
simplificados, reduz o esforgo necessario para completar a transagao (35, 40). A
combinacao desses elementos favorece a satisfacédo, que se confirma como indicador
consistente de recompra e lealdade (37, 52). Todavia, a capacidade dessas
dimensbdes de reter clientes é constantemente tensionada pela facilidade de
comparacgao de precgos e pela abundancia de alternativas disponiveis, que facilitam a
migragédo entre lojas (53). O viés do status quo contribui para a permanéncia em
plataformas ja conhecidas, criando um tipo de lock-in psicolégico que atua a favor da
lealdade, mesmo em cenarios de competi¢cao acirrada (38).

Ainda assim, o desempenho de plataformas tecnicamente bem avaliadas
encontra limites claros em fatores praticos que atuam como barreiras de entrada.
Estudos empiricos mostram que preco e valor do frete permanecem como elementos
decisivos na decisao de compra (31, 54, 52, 39).

Em analises de motivadores de recompra, qualidade do produto e preco
aparecem entre os fatores mais frequentemente citados pelos consumidores (37).
Pesquisas adicionais revelam que uma propor¢ao expressiva de usuarios desiste de
concluir a compra ao se deparar com fretes considerados elevados para sua regiao
(31). Dessa forma, o preco funciona como filtro anterior a propria avaliagdo da
experiéncia de uso, estabelecendo um limiar minimo de aceitabilidade comercial antes
que atributos de UX possam ser considerados (54, 55).

Em contextos de baixo comprometimento, variaveis como localizagdo do botao
de compra e extensdo da pagina tendem a ter impacto reduzido sobre a taxa de
conversdo (56). No entanto, essa aparente neutralidade técnica se desfaz na
presenca de falhas criticas de desempenho, como lentiddo de carregamento e
aparéncia amadora do site, que reduzem o tempo de permanéncia e a probabilidade
de finalizagdo da compra (39). Levantamentos empiricos mostram percentuais
elevados de usuarios que abandonam o carrinho por problemas de performance ou
aparéncia pouco profissional (31). Assim, desempenho técnico e apresentagao visual
atuam como barreiras de entrada que precisam ser superadas antes que fatores mais

sutis de experiéncia possam exercer influéncia relevante sobre a decisdao e a
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A analise desses resultados permite delinear um modelo hierarquico de
conversao em que fatores comerciais e técnicos, como preco, frete e desempenho
operam como condi¢gées minimas para que a experiéncia digital seja considerada. Sob
outra otica, a usabilidade facilita a navegacéo e reduz o esforgo cognitivo, tornando
viavel a exploragao da plataforma. A qualidade percebida e confiangca, moduladas por
elementos como personalizagdo, validagdo social e seguranga, determinam a
probabilidade de recompra e lealdade. Tecnologias emergentes, como a IA,
funcionam como camadas adicionais que podem potencializar ou comprometer esses
efeitos, dependendo do equilibrio entre conveniéncia e riscos percebidos.

Diante das pesquisas analisadas, percebe-se que a experiéncia do usuario no
e-commerce combina fatores técnicos, psicoldgicos e contextuais. Os achados
convergem ao apontar que usabilidade, confianga e validagao social sdo essenciais
para a satisfacdo e recompra. Enquanto recomendacdes transparentes e avaliacdes
de clientes reduzem a incerteza, os vieses psicologicos exigem equilibrio para ndo
reduzir as vendas. Por fim, o abandono de carrinho é majoritariamente causado por
custos ocultos, lentiddo e complexidade, evidenciando que a simplificagdo do
checkout e a transparéncia sédo estratégias prioritarias.

A literatura apresenta limitagdes que restringem a generalizagdo, pois a maioria
das pesquisas utiliza amostras pequenas e geograficamente restritas, como
estudantes. Resultados divergentes indicam que a eficacia das estratégias depende
do contexto, mas faltam estudos que especifiquem essas condi¢des. Enquanto
setores como o da moda enfrentam barreiras proprias, a aceitagdo de novas
tecnologias, como a |A, € limitada por preocupagdes com privacidade. Adicionalmente,
o recorte metodologico deste estudo, focado em uma unica base de dados, pode ter
limitado a captura de artigos relevantes de outras plataformas.

Pesquisas futuras devem priorizar amostras mais representativas, permitindo
generalizagdes para diferentes perfis demograficos e regionais. Além disso, podem
ser sugeridos estudos longitudinais para evidenciar a fidelizagao do cliente, permitindo
compreender de forma mais aprofundada os efeitos das estratégias UX e das
tecnologias digitais. Sendo assim, Tecnologias emergentes, como IA e gamificagéo,
carecem de estudos empiricos sobre seu impacto real. Recomenda-se o

desenvolvimento de modelos unificados que integrem personalizagdo, validagéao
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social e logistica, superando a fragmentacédo atual. Finalmente, sdo necessarios
estudos que especifiquem o contexto de aplicacdo de cada estratégia, criando

frameworks de design baseados no publico e setor.
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