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O objetivo geral deste estudo foi identificar os fatores de maior
influéncia sobre a satisfagdo nas compras on-line. O tema esta em
crescimento no pais. Isso significa que é importante a elaboragdo ou a
adaptagdo para a lingua portuguesa de instrumentos de pesquisa com
a finalidade de ampliar os conhecimentos na area. Os indicadores de
influéncia encontrados na literatura foram organizados em variaveis
técnicas e emocionais para se descobrirem quais delas possuem maior
influéncia. Para alcancar o objetivo foi realizada uma pesquisa
descritiva de abordagem quantitativa baseada no modelo de equagoes
estruturais atraveés do programa estatistico Smart Partial Least Square

(SPLS). O estudo foi realizado com moradores do Distrito Federal que
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ja realizaram ou pretendem realizar compras on-line, tendo como base
o instrumento em espanhol validado por Carrion, Gutierrez e
Izquierdo (2009). O instrumento foi adaptado e validado para a lingua
portuguesa com um coeficiente de confiabilidade fc=0,8. Encontrou-se
uma predi¢do da satisfagdo em um 48,3%, sendo os fatores emocionais

responsaveis por 26,1% e os fatores técnicos por 22,2%.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, compra on-

line; e-commerce; Internet; modelo de equagoes estruturais.
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1. Introducéo

Segundo Kalakota (1997), o comércio eletrénico pode ser definido pela compra ou venda de
produtos ou servicos utilizando-se da Internet. Empresas que antes possuiam apenas lojas
fisicas aderiram ao comércio eletrénico, como as Americanas, por exemplo, pois as empresas
passaram a vislumbrar uma alternativa para otimizar seus lucros e seus negécios (MAYA e
OTERO, 2002). Essa forma de comércio melhora o aproveitamento de espago e tempo, tanto
para o consumidor final quanto para a empresa.

Apesar das vantagens existentes na pratica do e-commerce, é possivel observar algumas
limitagdes que podem ser determinantes na hora da escolha de compra pelo cliente.
Compreender os que fatores influenciam a satisfacdo deste consumidor gerando uma decisao
de compra online. Assim, pode-se perceber que existem fatores de origem técnica e
emocionais que influenciam nesta satisfacdo. Este € um tema importante na perspectiva social
pelo fato de 0 mundo moderno estar numa realidade onde se preza pela praticidade, ou seja, as
pessoas precisam gastar menos tempo sem pagar mais por isso, tendo confianga na transacéo.
Entender os fatores que influenciam a satisfagdo é garantir melhor servigo e maior ampliacéo.

Uma vez justificada a importancia do tema, surge o problema: Quais os fatores antecedentes a
satisfagdo da compra online?

Assim, o objetivo geral deste estudo é identificar os fatores que mais influenciam na
satisfacdo da compra online.

2. Referencial tedrico

2.1. Antecedentes da lealdade ao sitio web

Carrién, Gutierrez e lzquierdo (2009) indicam que a confianca e a satisfacdo do consumidor
com o sitio virtual estdo diretamente ligadas tanto a lealdade atual quanto a lealdade futura e
séo diferenciadas como:

a. Lealdade atual: fatores afetivos e de comportamento. Fatores determinantes: O sitio
estd entre os mais visitados pelo cliente; a maior parte de produtos de determinada
categorias sdo compradas nele; o consumidor tem o sitio como favorito para essas
transacdes; ele valoriza e sente um afeto pela relacdo com essa marca

b. Lealdade futura: intencdo de compra. Fatores determinantes: intengdo de voltar a
comprar e continuar visitando o sitio, e ndo o concorrente; continuar optando por este,
mesmo com algum aumento nos pregos.
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2.2 Fatores determinantes da satisfacao on-line

A satisfacdo do consumidor € de fundamental importancia para que se construa uma relacdo
de confianca com o sitio web, além de os fatores emocionais também terem ligacdo direta
com esses aspectos. Gutierrez, Izquierdo e Carrion (2009) propdem que a relacdo entre a
satisfacdo, a confianca e a lealdade estdo diretamente ligadas a decisdo do comprador com
relacdo a loja que serd escolhida, o que trard uma seguridade emocional do consumidor para
voltar a procurar pelo site. Isso significa que a satisfacdo trard uma confianca pelo servico.

A dificuldade em avaliar o produto em contexto fisico e o fato de precisar fornecer dados
bancarios podem afetar a seguranca e privacidade do individuo; ou seja, ele precisa confiar
que a empresa cumprird com o que lhe foi prometido, demonstrando que a falta de seguranca
se torna uma das barreiras mais claras com relacdo ao comércio eletrénico. (HA, 2004;
HAWES e LUMPKIN 1986; LAROCHE et al., 2005 apud GUTIERREZ, IZQUIERDO e
CARRION 2009).

Segundo Hoffman et al. (1999), o fato de precisar revelar dados para uma empresa virtual
criam uma preocupacdo com questdes de seguranca e privacidade, principalmente se existir
uma falta de familiaridade com a tecnologia. Isso significa que, com o maior risco percebido,
menor a probabilidade de realizacdo da transacéo.

Gutierrez, Izquierdo e Carridn (2009) indicam alguns fatores que podem influenciar a deciséo
pela compra on-line, que possuem ligacdo direta com a satisfacdo do consumidor:

a. Reputacdo da marca: 0 nome da marca do sitio € muito conhecida, gozando de boa
reputacéo;

b. Experiéncia de venda off-line (lojas fisicas): uma boa experiéncia nas lojas fisicas da
marca (se existir);

c. Qualidade do servigo: informagdes detalhadas dos produtos e servigos, cumprimento
da qualidade e prazo de entrega oferecidos, com produtos de bom custo-beneficio,
com grande variedade de produtos e personalizacéo para o cliente;

d. Garantia: oferece uma garantia que cubra os imprevistos que podem ocorrer apds a
compra, existindo a possibilidade de troca em caso de insatisfacéo;

e. Politicas de seguranca e privacidade: prezar pela privacidade dos dados dos clientes; o
cliente se sente seguro ao repassar informacgdes pessoais, acreditando que a empresa
respeita a protecdo dos dados, com mecanismos que garantam a transmissdao com
seguranca. Nao oferece dados para outras empresas praticarem publicidade, como por
exemplo fornecimento de e-mail;

f. Interatividade: o cliente se sente a vontade no ambiente virtual, podendo interagir,
como se estivesse comprando numa loja fisica;

g. Design da pagina: facilidade de navegacdo, com design atrativo e profissional, além de
imagens dos produtos que sejam suficientes para a decisdo de compra;

h. Lealdade atual: o cliente opta pela marca que costuma visitar frequentemente, mesmo
que apenas para pesquisa de precos, sendo aquele nome que Ihe vem a mente quando
se pensa em compra on-line.

i. Lealdade futura: quando pensar, no futuro, em procurar por um sitio de compras,
voltara a procurar pela marca, ainda que ocorra uma mudanga de precos.
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j. Confianca: o consumidor confia na transparéncia e idoneidade do site e que ele ira
cumprir com o prometido;

k. Risco percebido: o risco que o consumidor percebe em perder dinheiro ao realizar a
compra on-line ou que o produto ndo ird corresponder as suas expectativas.

Em sua referéncia inicial, Gutierrez, lzquierdo e Carrion (2009) explicam que, em seu
trabalho, a interacdo das variaveis com a escolha do website, nesta ocasido foi realizada uma
interagdo com a satisfagdo, adaptando o trabalho para o0 modelo a ser calculado e validado
para lingua portuguesa. Foi realizada uma recategorizacao dos fatores apresentados em duas
dimensdes: fatores técnicos e fatores emocionais, que aparecem no modelo se relacionando
com a satisfacdo do consumidor.

2.3 Modelo e Hipdteses

Conforme o contelido revisado no referencial teérico e os resultados do estudo anterior de
Gutierrez, Izquierdo e Carrién (2009), foi criado um modelo estrutural de pesquisa, ilustrado
na Figura 1:

Figura 1 — Modelo de equages estruturais

Satisfagdo

Fatores Fatores
Técnicos Emacionais

Fonte: Adaptado de Carrién, Gutierrez e Izquierdo (2009)

E preciso esclarecer que as hipdteses do modelo proposto estdo enquadradas na relacio entre
as variaveis, visando confirmar a veracidade positiva nas correlagdes propostas pelo modelo
de equac0es estruturais. Assim, as hipdteses do trabalho séo apresentadas:

e H1: hd uma relacdo positiva entre fatores técnicos e satisfacéo.
e H2: ha uma relagdo positiva entre fatores emocionais e satisfagéo.
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3. Metodologia

A pesquisa possui carater descritivo, e abordagem quantitativa, realizada por meio de
equacOes estruturais O instrumento de coleta de dados escolhido para medir os fatores que
determinam satisfacdo em compras no e-commerce foi adaptado do modelo validado por
Carrion, Gutierrez e lzquierdo (2009) sobre os fatores determinantes e moderadores da
compra on-line, adaptado a lingua portuguesa, possuindo 48 perguntas objetivas. As questdes
abordadas foram divididas por indicadores das 12 dimensdes abordadas neste mesmo estudo,
que sdo: reputacdo, experiéncia off-line, garantia, politicas de seguranca de privacidade,
qualidade do servico, interatividade, design, confianca, satisfacéo, risco percebido, lealdade
atual e lealdade futura. Ou seja, cada x nimero de questdes foram associadas a uma dimenséo.
Todas as perguntas utilizaram a escala Likert de 5 itens, sendo eles:

Discordo totalmente;

discordo moderadamente;

neutro (ndo concordo nem discordo);
concordo moderadamente;

concordo totalmente.

arONE

A escala Likert evidencia atitudes relacionadas a determinado fenémeno, variando de muito
negativas a muito positivas. Posteriormente estes indicadores foram divididos como
construtos de duas variaveis: fatores emocionais e fatores técnicos. O critério de incluséo foi
de moradores do Distrito Federal que aceitaram participar da pesquisa. O critério de exclusdo
deu-se aos questionarios nao respondidos completamente e a pessoas que nao realizaram nem
pretendem realizar compras on-line.

O universo total da amostra, de acordo com o relatério WebShoppers, divulgada pela E-bit
(2015), é de 51,3 milhdes de e-consumidores, sendo que 4% sdo do Distrito Federal.
Calculando a amostra a 95% de confianca e 5% de erro amostral o resultado foram 384
questionarios. Foram realizados 422 questionarios através de meio fisico e digital que foi
compartilhado por facebook, e-mail e whatsapp, do dia 13 de abril de 2015 até o dia 25 de
abril de 2015. Dos 422 questionérios, apenas 403 foram utilizados, pois os respondentes
afirmaram nos demais que nunca realizaram compras online.

3.1 Modelos de equacdes estruturais

A técnica estatistica utilizada é de equacfes estruturais, que, segundo Ramirez, Mariano e
Salazar (2014), utiliza modelos estatisticos de mdultiplas variaveis, permitindo avaliar o grau
de correlacdo e regressdo entre elas. Ou seja, com esse método é possivel verificar se o
modelo tedrico condiz com os dados obtidos pelo observador e as relagdes entre as variaveis,
analisando se uma estd realmente conectada a outra, tornando possivel a mensuracdo dos
fatores que mais influenciam na satisfagdo das compras on-line em uma abordagem
estatistica. As variaveis latentes ndo se explicam sozinhas, e para minimizar possiveis erros de
mensuracao, sdo definidas por um conjunto de indicadores (MACCALLUM, 1995).
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Os dados obtidos foram lancados e organizados em uma planilha do excel e submetidos a uma
analise feita pelo programa estatistico SPLS (Smart Partial Least Square), com a finalidade de
sustentar 0 modelo de equagbes estruturais utilizando o teste de confiabilidade dos itens,
analisando a relacdo das perguntas do questionario aplicadas com a variavel que lhes
corresponde. A mensuracdo da confiabilidade dos dados é realizada através do coeficiente de
confiabilidade de item. Este estudo correlaciona cada indicador individualmente e a variavel
latente a qual estd conectado, pois ela ndo pode ser explicada diretamente, mas somente
através de indicadores. Com base no estudo de Ramirez, Mariano e Salazar (2014), o indice
de 0,707 propde que as correlacdes estejam satisfatdrias, sendo que, para pesquisas iniciais, €
aceitavel o indice a partir de 0,6 Itens ou perguntas que estejam abaixo deste indice devem ser
desconsiderados por sua baixa correlacdo. Isso significa que os indicadores com indice abaixo
de 0,6 ndo sdo confidveis para validacao.

Apds o estudo do coeficiente de confiabilidade de item, o segundo coeficiente utilizado € o
coeficiente de confiabilidade composta, que apesar de possuir resultados mais flexiveis que o
Alpha de Cronbach, é considerado confidvel para estudos iniciais (CHIN, 1998). O
coeficiente de confiabilidade composta analisa a forca dos indicadores juntos, agregados as
suas respectivas varidveis. A literatura explica que para tais valores serem considerados
satisfatorios necessitam de um valor superior a 0,7 (RAMIREZ, MARIANO e SALAZAR,
2014)

Uma vez realizados os testes de confiabilidade que garantem que o instrumento é confiavel, é
necessario realizar o teste de validade que explica se os instrumentos medem o que se
propdem a medir. Em seguida, a validade do instrumento é expressa de duas formas. A
variancia média extraida (AVE), que determina se os indicadores de uma variavel néo
interferem nas outras variaveis latentes, ou seja, se eles sdo diferenciados o suficiente para
explicar apenas sua propria variavel. O valor para AVE ndo deve ser inferior a 0,5
(FORNELL e LARCKEL, 1981), ou seja, ele deve se diferenciar pelo menos em 50% das
demais. O segundo indicador € a variancia discriminante, realizado através da raiz quadrada
de AVE, comparado com os valores latentes das varidveis que realiza relacdes. Ele deve ser
superior as demais variaveis relacionadas e serve para confirmar que os construtos (conjunto
de indicadores) sdo diferentes uns dos outros.

4. Resultados e andlise

4.1 Modelo Estrutural

Utilizaram-se indicadores e variaveis adaptadas do instrumento de Carrién, Gutierrez e
Izquierdo (2009), reorganizado em categorias para explicar a satisfacdo em compras on-line.
O modelo gerado nesse estudo possui trés variaveis latentes, que sdo: fatores emocionais e
fatores técnicos, que levam a terceira: satisfacao.
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4.2 Confiabilidade e validade do modelo

A Figura 6 representa as variaveis com seus indicadores ap6s analise do programa SmartPLS,
que indica como eles se correlacionam. Os circulos representam as variaveis latentes e 0s
retdngulos representam um conjunto de itens aplicados pelo questionério relacionados as
variaveis latentes, as quais explicam. Os nimeros presentes nas setas que ligam as variaveis
aos indicadores sédo os valores de confiabilidade, expressos por correlagdo simples. Os
nimeros nas setas que ligam as variaveis entre si explicam o nivel de influéncia de uma sobre
a outra, chamado de beta ou coeficiente patch. O valor dentro da variavel dependente indica o
grau de predicdo das variaveis independentes sobre ela. Os indicadores com indice abaixo de
0,6 devem ser desconsiderados por ndo serem confiaveis.

Figura 2 — Modelo de equacGes estruturais

Satl Sat2 Sat3 Satt Sats

07830659 0214 0778 g1

Design @

Satisfagdo Confianca
0715 0338 0.463
0.823 Lealdade Futura
Experiéncia Offine
0.190 0499
Garantia 0589
0513 0.599 Lealdade atual
Interatividade 0.821
Fatores 0.523

técnicos Fatores

Qualidade 0.666 emocionais = sod
psoo  Percepgdo de risco

Seguranca
Reputagao

Fonte: Imagem extraida software SmartPLS 3.0 em abril de 2015.

E possivel observar que os indicadores reputacdo, percepcdo de risco, lealdade futura,
experiéncia off-line, garantia e sat3 devem ser desconsiderados pelo valor estar abaixo do
indice 0,6. O indicador lealdade atual serd considerado pelo valor ser muito aproximado ao
exigido.

Chin (1998) afirma que a eliminacdo de um item do modelo é denominada depuracdo. As
eliminacbes dos itens adequam o modelo e o instrumento para a correta mensuragdo de
resultados. Com isso, a Figura 3 representa 0 modelo apds ser executado novamente, com a
retirada dos indicadores que deveriam ser desconsiderados por apresentarem indice de
correlagdo inferior a 0,6.

Figura 3 — Modelo de equaces estruturais
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Satl Sat2 Satd Sath

0.770 0667 0.785 g g19

i i 5 0.408
Design 0360 Satisfacao Confianca
0.735 0.933
Qualidade 0.853 0.630
0.700 Lealdade atual
Seguranca Fatores Fatores

técnicos emocionais

Fonte: Imagem extraida software SmartPLS 3.0 em abril de 2015.

A Figura 3 apresenta todos os itens com confiabilidade dentro do indice exigido, mostrando
que todos estdo correlacionados e explicam sua variavel latente. E possivel perceber que as
variaveis correlacionadas (fatores técnicos e fatores emocionais) influenciam em 48% a
satisfacdo do cliente com a compra. Isso significa que esses fatores juntos influenciam em
48% a decisao de compra do cliente.

O segundo teste de confiabilidade é o coeficiente de confiabilidade composta, como ja
mencionado anteriormente. A tabela 1 indica que os indicadores se convergiram para seu
construto de maneira satisfatdria, de maneira que todos os valores sdo superiores a 0,6.

Tabela 1 — Confiabilidade Composta

Confiabilidade Composta
Fatores Emocionais | 0,769
Fatores Técnicos 0,808
Satisfacao 0,847

Fonte: Elaboragdo propria

E possivel considerar que os coeficientes de confiabilidade foram satisfatérios, uma vez que
obtiveram uma média de fc=0,8. Com base nesses dados, pode-se dizer que o instrumento e 0
modelo sdo confiaveis.

Em seguida, para expressar a validade, foi calculada a variancia media extraida (AVE), que
objetiva confirmar que os indicadores interferem apenas na sua variavel, e ndo em outra do
modelo, representando a consisténcia do modelo apresentado, ou seja, mede o que diz medir.
O indice deve ser igual ou superior a 0,5, 0 que indica que mais de 50% da variancia do
construto deve-se aos seus indicadores. E possivel observar que todos os fatores ficaram
acima de 0,5, 0 que comprova a validez convergente dos construtos (RAMIREZ, MARIANO
e SALAZAR, 2014).
Tabela 2 — AVE

(@ ABEPRO
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AVE
Fatores emocionais | 0,633
Fatores técnicos 0,586
Satisfacéo 0,581

Fonte: Imagem extraida software SmartPLS 3.0 em abril de 2015.

Com a variancia média explicada, mede-se a variancia discriminante, que € a segunda etapa
para a validacdo do modelo, indicando em que grau um construto € diferente do outro. O
calculo é feito a partir da raiz quadrada de AVE e o resultado deve ser maior do que as
correlacdes das variaveis latentes. O resultado dessa raiz deve ser maior que o0 nimero que
vem abaixo na tabela, significando independéncia de um construto para o outro. Esses
numeros estdo indicados em negrito na tabela 3.

Tabela 3 — Validade discriminante (VAVE)

Fatores emocionais | Fatores técnicos Satisfacdo
Fatores emocionais 0,796
Fatores técnicos 0,635 0,766
Satisfacéo 0,637 0,619 0,762

Fonte: Imagem extraida software SmartPLS 3.0 em abril de 2015.
Com isso, € possivel sugerir de que o0 modelo e o instrumento sdo confiaveis e validos.

4.3 Valoragao do modelo estrutural

Uma vez que o modelo foi satisfatério para testes de confiabilidade e validade, passa-se a
realizar-se a valoracdo do modelo em seus resultados de predicdo, com a contribuicdo das
varidveis independentes sobre as dependentes.

O primeiro indice de valoracdo dos resultados é a predicdo, ou seja, quanto a variavel
dependente é predita pelas demais. Segundo Cepeda e Roldan (2004), o R2 mensura o valor
que a variavel é predita, indicando a porcentagem em que um construto anterior prediz a
variavel dependente. Com base no estudo de Falk e Miller (1992), o calculo para a variancia
da variavel enddgena (R2) deve ser maior ou igual a 0,1, para que seja considerado
significante, ou seja, se aceita valores acima de 10% de predicdo. Pode-se observar que a
variavel satisfacdo é predita em 48% pelos variaveis fatores técnicos e fatores emocionais,
mostrando-se um valor importante a partir da informacdo de que a partir 10% a variavel é
explicada satisfatoriamente pelas variaveis independentes. A figura 4, abaixo, destaca em
circulada essa relacao de predicdo entre as variaveis.

Figura 4: Modelo de investigagdo e a Variancia da variavel endégena (R2)
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0.770 0667 0.785 g g19
Desi Sati 5 0.408
esign 0.360 atisfacdo e
0.735 0.933
Qualidade 0.853 0.630
0.700 Lealdade atual

Fatores
emocionais

Fonte: Imagem extraida do software SmartPLS 3.0 em abril de 2015.

Seguranga Fatores
técnicos

Por fim, foi avaliado o coeficiente de patch Beta (5 > 0,2), que avalia o grau de relacéo entre a
variavel independente e a dependente. Ramirez, Mariano e Salazar (2011) afirmam que, para
0 Beta ser significante, ele deve ser superior ou igual a 0,2. Conforme ilustrado na tabela 5, as
duas variaveis independentes apresentam valores superiores a 0,2, o que significa que H1 e
H2 séo significativas.

Tabela 4 — Coeficiente patch

Relacbes Betas % de Influencia
Fatores emocionais—> Satisfacdo 0,408 26,1%
Fatores técnicos-> Satisfacdo 0,360 22,2%

Fonte: Imagem extraida do software SmartPLS 3.0 em abril de 2015

Para mensurar o valor exato nos 48,3% de influéncia da variavel independente sobre a
dependente, faz-se uma multiplicacdo do Beta pela correlagdo das variaveis latentes
independentes sobre a satisfacdo. Assim, multiplicando o 0,408 da influéncia dos fatores
emocionais pela correlacdo latente entre Fatores emocionais—> Satisfacdo, encontramos que
dos 48,3%, cerca de 0,261 ou 26,1%, estdo relacionados a este caminho de Beta, restando
22,2% de resultado da mesma multiplicacdo para Fatores Técnicos—> Satisfacdo. Assim a
hipoteses H1, ha uma relacdo positiva entre fatores técnicos e satisfacdo; e H2, ha uma
relacdo positiva entre fatores emocionais e satisfacdo foram significantes e positivas, sendo 0s
fatores emocionais (26%,1) mais importantes que 0s técnicos (22,2%).

Pode-se perceber que apesar da necessidade de uma web possuir fatores técnicos para seu
funcionamento correto, assegurando ao consumidor seguranca, identificacdo pessoal com o
design, linguagem e cores, os fatores emocionais aparecem de maneira mais decisiva. Limeira
(2007), alertava sobre a importancia de entender estas emoc¢des do consumidor, o que este
estudo vem a ratificar. Carrion, Gutierrez e lzquierdo (2009) em seu estudo propuseram uma
relacéo entre a satisfacdo, a confianca e a lealdade. Porém a formacéo de confianca e lealdade
é um elo emocional desvendando que apesar dos fatores técnicos serem muito importantes
como a privacidade e a seguranca, este sao apenas critérios tangiveis para que o cliente tenha
a sensacdo de estar seguro. Ou seja, 0S critérios técnicos estdo conectados aos critérios
emocionais, pois eles garantem o ambiente necessario para que os elos emocionais surjam.
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6. Considerac0es finais

Através da analise realizada no modelo estrutural e no instrumento utilizado é possivel
afirmar que todos os objetivos especificos foram alcangados, tendo em vista que a defini¢do
do perfil do consumidor on-line no Brasil foi apresentada, as varidveis que influenciam a
satisfacdo do consumidor, ao optar por este tipo de comercio, foram evidenciadas e 0 modelo
para a explicacdo da intensidade e direcdo de influéncia destes valores foi proposto, analisado
e validado, levando ao cumprimento do objetivo geral desta pesquisa. ApOs o0
desenvolvimento dos testes de confiabilidade e validade, que foram medidos pelo programa
SPLS, foi possivel responder ao problema de pesquisa, “Quais os fatores antecedentes a
satisfacdo da compra on-line?”. Os coeficientes de confiabilidade e validade atestaram o
instrumento para pesquisas futuras. As hipoteses H1, ha uma relacdo positiva entre fatores
técnicos e satisfacdo; e H2, hd uma relagdo positiva entre fatores emocionais e satisfacao
foram significantes e positivas, sendo os fatores emocionais (26,1%) mais importantes que 0s
técnicos (22,2%), ou seja, fatores relacionados a elementos que criem com o consumidor um
laco emocional melhoram a satisfacdo com o website como posicionamento de marca ou
campanhas publicitarias. As contribui¢des atribuidas ao presente estudo evidenciam a
importancia do conhecimento das empresas sobre seu consumidor, identificando suas
necessidades e seus maiores influenciadores da satisfacdo, podendo-se utilizar dessas
informacdes para potencializar seu poder de mercado.

Algumas limitacfes foi a quantidade de questdes apresentadas, pois o individuo que esta
respondendo pode achar cansativo e ndo dar a mesma atencdo as ultimas questdes como deu
nas primeiras. Em um estudo futuro pode-se analisar uma ligacdo entre variaveis técnicas e
emocionais, para ver em que grau as variaveis técnicas influem na formacdo das variaveis
emocionais.
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