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Resumo

O presente artigo tem como objetivo discutir teoricamente as principais dimensdes que
antecedem a satisfacdo na compra online, considerando a complexidade das interagdes
entre consumidores e ambientes digitais. A satisfagdo do consumidor no comércio
eletronico ¢ um construto multifacetado, influenciado por varidveis que vao além da
simples transacdo comercial, envolvendo aspectos cognitivos, tecnoldgicos,
econdmicos, relacionais e emocionais. A partir de uma revisdo tedrica da literatura
nacional e internacional, o estudo analisa como cada uma dessas dimensdes contribui
para a formacdo da percep¢ao de valor, confianga e prazer no processo de compra. A
dimensao cognitiva abrange as expectativas e a avaliagao de desempenho; a tecnoldgica
refere-se a qualidade do website, a usabilidade e a seguranga; a econdmica relaciona-se
ao prego e ao valor percebido; a relacional envolve confianga, reputacdo e atendimento;
e a emocional abarca os sentimentos de prazer e envolvimento gerados pela experiéncia
digital. Conclui-se que a satisfacdo na compra online resulta da integracdo dessas
dimensdes, cuja compreensdo € essencial para o aprimoramento das estratégias de
relacionamento e fideliza¢cdo no comércio eletronico.
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O avango das tecnologias digitais e a consolidagdo do comércio eletronico

1 INTRODUCAO

transformaram profundamente a forma como os consumidores interagem com produtos,
marcas e servicos. A compra online deixou de ser uma tendéncia emergente para se
tornar uma pratica consolidada em escala global, caracterizada pela conveniéncia, pela
diversidade de ofertas e pela possibilidade de personalizacao da experiéncia de consumo
(KOTLER; KELLER, 2022). Nesse contexto, compreender os fatores que influenciam a
satisfacdo do consumidor digital tornou-se uma questdo central para pesquisadores e
gestores, visto que ela estd diretamente relacionada a lealdade, recompra e
recomendacao positiva (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2019).

A satisfacdo ¢ tradicionalmente entendida como o resultado de um processo de
comparagdo entre o desempenho percebido e as expectativas prévias do consumidor,
conforme postulado na Teoria da Expectativa-Desconfirmacdo (Expectation-
Disconfirmation Theory) de Oliver (1980). Essa teoria sustenta que o grau de satisfagao
depende da confirmagdo ou nao das expectativas formadas antes da compra. No
ambiente online, contudo, essa relagdo se torna mais complexa, uma vez que o
consumidor interage com elementos tecnoldgicos e simbdlicos que extrapolam o
produto em si, abrangendo a navegacao, o design, a seguranga e o atendimento virtual
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005).

Dessa forma, compreender a satisfagdo na compra online exige a analise de um
conjunto de dimensdes antecedentes que moldam a percepg¢do e a experiéncia do
consumidor digital. Estudos recentes apontam que esses antecedentes podem ser
classificados em cinco grandes dimensdes: cognitiva, tecnoldgica, econdmica,
relacional e emocional (ANDERSON; SRINIVASAN, 2003; SRINIVASAN;
ANDERSON; PONNAVOLU, 2002; CHILDERS et al., 2001).

Diante desse panorama, este artigo tem como objetivo discutir teoricamente as
principais dimensdes que antecedem a satisfacdo na compra online, com base em uma
revisdo da literatura nacional e internacional sobre comportamento do consumidor
digital. O estudo propde uma andlise conceitual que busca integrar diferentes
perspectivas teoricas, contribuindo para o aprofundamento do debate sobre os fatores
que determinam a satisfacdo no ambiente virtual e oferecendo subsidios para pesquisas

futuras e praticas gerenciais no campo do marketing digital.
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A discussao sobre esses antecedentes ¢ relevante porque a satisfacdo do
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consumidor online ndo se limita a entrega de um produto adequado, mas a experiéncia
integral proporcionada pelo ambiente digital. Como afirmam Wolfinbarger e Gilly
(2003), a percepgao de qualidade no comércio eletronico ¢ formada a partir de multiplos
contatos entre o consumidor e o sistema, e pequenas falhas em qualquer dimensao
podem comprometer a satisfagdao geral. Além disso, no contexto de mercados cada vez
mais competitivos, compreender os fatores que antecedem a satisfacdo torna-se
estratégico para empresas que desejam desenvolver relacionamentos duradouros e
construir vantagens competitivas sustentdveis (PAVLOU, 2003; ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2019).

2 REFERENCIAL TEORICO

A satisfacdo do consumidor ¢ um dos construtos centrais do marketing, sendo
amplamente estudada como antecedente direto da lealdade, recompra e boca a boca
positivo. De acordo com Oliver (1980), a satisfacdo resulta da comparagdo entre o
desempenho percebido de um produto e as expectativas do consumidor, originando a
Teoria da Desconfirmagdo das Expectativas (EDT). Essa teoria propde que uma
desconfirmacdo positiva — quando o desempenho supera as expectativas — leva a
satisfacdao, enquanto uma desconfirmacao negativa resulta em insatisfagao.

Posteriormente, Oliver (2010) ampliou o conceito ao definir a satisfagdo como
uma resposta de realizacdo, que envolve componentes cognitivos e afetivos, refletindo o
julgamento do consumidor sobre o quanto o consumo atendeu as suas necessidades e
proporcionou prazer. Essa abordagem ¢ particularmente relevante em ambientes
digitais, onde as experiéncias subjetivas e emocionais sdo mediadas por interfaces
tecnologicas e interativas.

No contexto do comércio eletronico, a satisfagdo do consumidor online (ou e-
satisfacdo) representa a avaliacdo global da experiéncia de compra em ambientes
digitais. Anderson e Srinivasan (2003) apontam que a e-satisfacdo estd positivamente
associada a e-lealdade, embora essa relacdo seja moderada por fatores individuais —
como motivacdo por conveniéncia e inércia — e empresariais — como confianga e
valor percebido. Assim, a satisfacdo nao ¢ suficiente, por si s, para garantir a lealdade;
¢ necessario também fortalecer dimensdes como a confianga, a experiéncia emocional e

o valor percebido.
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A literatura contemporanea reconhece que a satisfacdo online ¢ um fenémeno
multidimensional, resultante da interagdo entre varidveis cognitivas, tecnologicas,
econOmicas, relacionais e emocionais, que atuam de forma interdependente,
influenciando as percepgdes e avaliagdes do consumidor no ambiente digital.

2.1 Dimensao Cognitiva

A dimensdo cognitiva esta relacionada aos processos mentais de formagdo de
expectativas, percepcdo de desempenho e avaliagdo de qualidade. Segundo a Teoria da
Expectativa-Desconfirmagdo proposta por Oliver (1980), a satisfacdo deriva da
comparacdo entre expectativas prévias e o desempenho percebido. Quando o
desempenho percebido supera as expectativas, ocorre confirmagdo positiva, gerando
satisfacdo; quando ¢ inferior, hd desconfirmacao negativa e consequente insatisfacao.

No comércio eletronico, essa dimensdao abrange aspectos como clareza das
informacdes, qualidade percebida do produto, facilidade de decisdo e percepcao de
controle (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2019). Anderson e Srinivasan (2003) reforgam que
a satisfacdo online depende da capacidade do ambiente digital de reduzir a incerteza e
oferecer evidéncias cognitivas de desempenho, como descri¢coes detalhadas, avaliagdes de
usudrios e garantias de devolucao.

Além disso, a qualidade da informagdo € 0 e-WOM (electronic word-of-mouth) sao
fatores centrais dessa dimensdo. Filieri et al. (2015) propuseram o modelo de
diagnosticidade-adogdo, segundo o qual a utilidade percebida da informag¢do influencia
sua adogdo e, consequentemente, a satisfagdo. Assim, avaliacdes e classificagdes de
produtos funcionam como pistas cognitivas que reduzem a incerteza e fortalecem a
confianga. O julgamento cognitivo, portanto, antecede o sentimento de satisfagdo,
configurando-se como a base racional do comportamento do consumidor digital.

2.2 Dimensao Tecnologica

A dimensdo tecnoldgica refere-se a infraestrutura e a qualidade técnica do
ambiente online, englobando fatores como usabilidade, confiabilidade, design,
seguranca ¢ desempenho do sistema. Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005)
desenvolveram o modelo E-S-QUAL, que identifica a qualidade eletronica do servigo
(e-service quality) como um dos principais antecedentes da satisfacdo online. Essa
escala contempla quatro dimensdes: eficiéncia, cumprimento, disponibilidade do

sistema e privacidade.
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De forma complementar, Wolfinbarger e Gilly (2003) propuseram o modelo
eTailQ, que inclui design, confiabilidade, seguranga e atendimento como determinantes
da satisfagdo. Cyr (2018) acrescenta que elementos visuais — como cores, layout e
estética — despertam respostas emocionais que influenciam a satisfagcdo e a confianca
do usuario.

A confianga na tecnologia também ¢ um fator critico. Pavlou (2003) destaca que
a seguranga percebida e a privacidade das informagdes influenciam diretamente a
disposi¢ao do consumidor em realizar transacdes online. Gefen, Karahanna e Straub
(2003) complementam que a integracao entre confianga e utilidade percebida aumenta a
intencdo de compra e a satisfacdo, pois o consumidor sente-se no controle e protegido
durante o processo. Assim, a dimensdo tecnoldgica transcende o aspecto operacional,
constituindo-se em um pilar central da experiéncia digital e da constru¢do da satisfagdo.
2.3 Dimensao Econdmica

A dimens3ao econdmica diz respeito a percep¢ao de valor e a justica de preco
associadas a transacao online. Zeithaml (1988) define o valor percebido como a
avaliagdo geral da utilidade de um produto, baseada na relacdo entre o que se recebe e o
que se entrega. Em contextos digitais, essa percepcdo ¢ ampliada por fatores como
transparéncia de pregos, facilidade de comparagdo entre ofertas e promogdes
personalizadas (Dodds; Monroe; Grewal, 1991).

A sensacdo de economia de tempo e conveniéncia também integra essa
dimensdo, funcionando como um componente essencial do valor percebido (Anderson;
Srinivasan, 2003). Quando o consumidor percebe que obteve beneficios superiores aos
custos — sejam financeiros, temporais ou cognitivos — tende a apresentar niveis mais
elevados de satisfacdo. Assim, o valor percebido atua como elo entre preco e satisfagao,
mediando a avaliag@o final da experiéncia de compra online.

2.4 Dimensao Relacional

A dimensao relacional envolve confianga, compromisso € a percepcao de
relacionamento de longo prazo entre consumidor ¢ empresa. No ambiente online, a
confianga ¢ um dos antecedentes mais relevantes da satisfacdo, pois reduz a percepgao
de risco e aumenta a disposi¢ao a recompra (Gefen; Karahanna; Straub, 2003). Essa
confianca pode derivar de experiéncias anteriores, recomendagdes, avaliagdes de outros

usuarios e da reputacdo da marca (Filieri et al., 2015).
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fortemente influenciada por fatores relacionais — personalizagdo, suporte e senso de
comunidade — conhecidos como os “8 Cs”. Wolfinbarger e Gilly (2003) enfatizam que
um pos-venda eficiente — com entregas pontuais, devolugdes facilitadas e atendimento
responsivo — refor¢a o compromisso percebido da empresa com o cliente. Dessa forma,
a dimensao relacional ¢ fundamental para transformar uma transagdo isolada em um
vinculo de confianga continua, contribuindo para a satisfacao e fidelizagdo no comércio

eletronico.

2.5 Dimensao Emocional

A dimensdao emocional estd associada as respostas afetivas e hedonicas que
emergem durante o processo de compra. Childers et al. (2001) afirmam que a
experiéncia online ndo ¢ apenas utilitdria, mas também emocional, envolvendo prazer,
diversdo e excitacdo. Essas emogdes positivas aumentam a satisfagao e fortalecem o
vinculo com a marca, especialmente quando o ambiente digital ¢ atrativo e interativo.

To, Liao e Lin (2007) reforcam que as motivagdes hedonicas e utilitarias
coexistem, e o prazer percebido durante a navegagao pode ser tdo determinante quanto o
valor funcional da compra. Cyr (2018) complementa ao destacar que o design visual e
interativo de websites pode evocar emogdes positivas que reforcam a satisfacdo e a
confianga. Assim, a dimensdo emocional complementa as demais, evidenciando que a
satisfacdo na compra online resulta ndo apenas de avaliagdes racionais, mas também de

experiéncias afetivas e simbolicas vivenciadas pelo consumidor.

3 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza tedrica e exploratoria,
fundamentada em revisao de literatura acerca dos antecedentes da satisfagdo na compra
online. Conforme Gil (2019), a pesquisa exploratoria tem por finalidade proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses. Nesse sentido, o presente trabalho busca identificar, descrever e discutir as
principais dimensdes que antecedem a satisfacdo do consumidor no ambiente digital,
sem recorrer a procedimentos empiricos de coleta de dados.

A abordagem adotada ¢ qualitativa, uma vez que privilegia a interpretacdo e

compreensdo dos fenomenos relacionados ao comportamento do consumidor online,
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relacionais € emocionais. Segundo Richardson (2017), a pesquisa qualitativa permite
examinar significados, valores e percepgdes subjacentes as experiéncias individuais e
coletivas, o que se mostra pertinente para a analise do processo de satisfacdo em
contextos digitais.

O procedimento técnico utilizado foi a revisdo teodrica narrativa, que, conforme
Rother (2007), tem como proposito sintetizar e discutir o conhecimento disponivel
sobre um determinado tema, permitindo a identificacdo de lacunas tedricas e de relagdes
conceituais entre variaveis. Para tanto, foram consultadas obras classicas e recentes da
literatura nacional e internacional sobre comportamento do consumidor, marketing
digital e satisfagdo online, incluindo autores como Oliver (2010), Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), Kotler e Keller (2016) e Cyr (2018).

A etapa de selecdo bibliografica contemplou bases de dados académicas como
Scielo, ScienceDirect, Google Scholar e Periddicos CAPES, priorizando publicacdes
entre 2010 e 2024. Os descritores utilizados foram “satisfacdo na compra online”,
“comportamento do consumidor digital”, “antecedentes da satisfacdo” e “dimensdes da
experiéncia de compra”. Apds a coleta das referéncias, procedeu-se a analise critica do
conteudo, agrupando os estudos segundo as cinco dimensdes tedricas identificadas na

literatura, o que subsidiou a estruturagdo das se¢des analiticas deste artigo.

4 DISCUSSAO

A satisfagdo na compra online constitui um dos construtos centrais do
comportamento do consumidor digital, sendo amplamente reconhecida como
antecedente direto da lealdade, da intengdo de recompra e do boca a boca positivo
(OLIVER, 2010; ANDERSON; SRINIVASAN, 2003). Fundamentada na Teoria da
Desconfirmagao das Expectativas (OLIVER, 1980), a satisfagdo ¢ compreendida como
o resultado da comparagao entre o desempenho percebido e as expectativas formadas
antes da compra. Quando hd desconfirmagdo positiva — ou seja, o desempenho
percebido supera as expectativas — o consumidor experimenta satisfacdo; quando
ocorre o contrario, surge a insatisfagao.

Em sua abordagem ampliada, Oliver (2010) define a satisfagdo como uma
resposta psicolégica de realizagdo, que envolve componentes cognitivos e afetivos,

representando o julgamento do consumidor sobre o quanto a experiéncia de consumo
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atendeu as suas necessidades e proporcionou prazer. Essa perspectiva torna-se

6

especialmente relevante no contexto digital, em que a experiéncia de compra ¢ mediada
por interfaces tecnologicas, avaliacdes eletronicas e elementos visuais interativos (CYR,
2018).

Com base nessa fundamentagdo, a literatura contemporanea reconhece que a
satisfagdo online (ou e-satisfagdo) € um fendmeno multidimensional, resultante da
interacdo entre fatores cognitivos, tecnoldgicos, econémicos, relacionais e emocionais
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2019; GEFEN; KARAHANNA; STRAUB,
2003). Essas dimensdes ndo atuam de forma isolada, mas se inter-relacionam,
compondo um sistema integrado de percep¢des que determina o grau de contentamento

do consumidor apos a compra.

4.1 Proposi¢io do modelo

Com base na andlise teorica das cinco dimensdes, propde-se um modelo
conceitual dos antecedentes da satisfagdo na compra online, representado da seguinte
forma:

Quadro 1: Variavel de cada dimensao

Dimensao Variavel influenciada

Dimensio Cognitiva percepcao de qualidade e coeréncia da informagao

Dimensao Tecnologica | usabilidade, seguranca e confiabilidade da plataforma

Dimensao Econdmica | valor percebido e relacdo custo-beneficio

Dimensao Relacional | confianga, reputacdo e qualidade do atendimento

Dimensao Emocional | prazer, envolvimento e resposta afetiva

Fonte: Elaborado pelos autores

Cada dimensdo representa um conjunto especifico de variaveis que, em
conjunto, explicam a satisfacdo global do consumidor digital.

A dimensdo cognitiva esta associada aos processos mentais de formagdo de
expectativas e avaliagdo de desempenho (OLIVER, 1980). No ambiente online, a
clareza das informagdes, a qualidade percebida dos produtos e a credibilidade das
avaliacdes de usudrios funcionam como pistas cognitivas que reduzem a incerteza e
aumentam a confianga (FILIERI et al., 2015). Assim, o julgamento cognitivo constitui o

primeiro estagio racional do processo de satisfacao.
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A dimensdo tecnoldgica envolve os aspectos técnicos e funcionais da
plataforma, como usabilidade, confiabilidade, seguranca e desempenho do sistema
(PARASURAMAN; ZEITHAML; MALHOTRA, 2005). A literatura destaca que uma
navegacao eficiente e segura fortalece a confianga e reduz o risco percebido (PAVLOU,
2003; GEFEN; KARAHANNA; STRAUB, 2003). Além disso, o design visual e
estético influencia nao apenas a utilidade percebida, mas também as emogdes positivas
associadas a experiéncia (CYR, 2018).

A dimensao econdmica refere-se a avaliagdo de valor e a percepcao de justica de
preco (ZEITHAML, 1988). No e-commerce, a transparéncia, a facilidade de
comparacdo e o custo-beneficio percebido sdo determinantes da satisfacdo (DODDS;
MONROE; GREWAL, 1991). Beneficios como conveniéncia ¢ economia de tempo
reforcam a percep¢do de valor total, funcionando como mediadores entre preco e
satisfacdo (ANDERSON; SRINIVASAN, 2003).

A dimensao relacional esta relacionada a confianga, reputacdao e qualidade do
relacionamento mantido entre consumidor e empresa. Estudos apontam que a confianga
¢ um dos principais antecedentes da satisfacdao e da lealdade, pois reduz a percepcao de
risco e estimula o comprometimento com a marca (GEFEN; KARAHANNA;
STRAUB, 2003). Elementos como atendimento eficiente, suporte pods-venda e
personalizacdo reforcam o vinculo relacional e promovem experi€éncias positivas
(SRINIVASAN; ANDERSON; PONNAVOLU, 2002; WOLFINBARGER; GILLY,
2003).

Por fim, a dimensdo emocional compreende os sentimentos e respostas afetivas
que emergem durante a navegacdo ¢ o consumo. Conforme Childers et al. (2001), a
experiéncia de compra digital combina motivagdes utilitarias e hedonicas — ou seja, o
consumidor busca tanto eficiéncia quanto prazer. Emog¢des positivas, como entusiasmo,
envolvimento e prazer estético, fortalecem o vinculo afetivo com a marca e
potencializam a satisfacao (TO; LIAO; LIN, 2007; CYR, 2018).

Essas cinco dimensdes atuam de forma interdependente, integrando aspectos
racionais e emocionais da experiéncia de compra online. O modelo proposto sugere que
a satisfacdo ¢ um construto sistémico e integrador, resultante da convergéncia entre
avaliagdes cognitivas, percepcdes de valor, confianga relacional e emogdes positivas.

Além disso, a satisfacdo exerce papel mediador entre a experiéncia digital e
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comportamentos pds-compra, como lealdade, recomendacdo e intencdo de recompra
(ANDERSON; SRINIVASAN, 2003).

Figura 1: Framework do estudo

Dimensao Cognitiva

Dimensdo Tecnologica

Dimensao Econdmica Satisfacao na compra online

Dimensédo Relacional

Dimensdo Emocional

Fonte: Elaborado pelos autores

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo discutir teoricamente as principais
dimensdes que antecedem a satisfagdo na compra online, considerando os aspectos
cognitivos, tecnoldgicos, econOmicos, relacionais e emocionais que moldam a
experiéncia do consumidor no ambiente digital. A andlise permitiu compreender que a
satisfacao do cliente ndo ¢ um fendmeno isolado, mas o resultado de um conjunto de
percepcOes € interagdes que envolvem tanto a racionalidade quanto o afeto,
influenciados pelo contexto tecnologico e social da compra.

A partir da proposi¢ao do modelo tedrico, verificou-se que a dimensao cognitiva
esta relacionada a forma como o consumidor avalia a coeréncia e a qualidade das
informacdes disponiveis; a tecnoldgica, a facilidade de uso e a seguranga da plataforma;
a econdmica, a percepcdo de valor e custo-beneficio; a relacional, a confianca e
reputacdo do vendedor; e a emocional, ao prazer e envolvimento experimentados
durante a jornada de compra. Em conjunto, essas dimensdes formam uma estrutura
conceitual que explica como se constroi a satisfagdo na compra online.

O avanco do comércio eletrdnico e a intensificacdo das interagdes digitais
transformaram profundamente o comportamento do consumidor e as estratégias de
relacionamento das empresas. Nesse contexto, compreender os antecedentes da
satisfacdo na compra online torna-se essencial para o desenvolvimento de experiéncias
que gerem confianca, valor e vinculo emocional. A integracdo das cinco dimensdes

propostas neste estudo oferece uma visao holistica da jornada de compra, evidenciando
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que o consumidor moderno avalia simultaneamente aspectos racionais e afetivos antes
de formar sua percepcdo de satisfagdo. Assim, gestores e desenvolvedores de
plataformas devem considerar esses multiplos fatores como pilares estratégicos para o
fortalecimento da fidelizagao e da vantagem competitiva no ambiente digital.

Além disso, o modelo teérico aqui proposto pode servir como base para o
aprimoramento das praticas de marketing e gestdo da experiéncia do cliente. Ao
reconhecer que a satisfacao € resultado da sinergia entre tecnologia, emocgao, confianca,
valor e informacgdo, as organizacdes podem desenvolver estratégias mais consistentes e
personalizadas, alinhadas as expectativas e necessidades do publico digital. Dessa
forma, este estudo contribui ndo apenas para o avango do debate académico sobre
comportamento do consumidor online, mas também para a pratica empresarial,
oferecendo um referencial conceitual capaz de orientar agdes que promovam
experiéncias de compra mais significativas e sustentaveis no comércio eletronico.

Como limitacdo, destaca-se o fato de que este estudo se baseia exclusivamente
em uma discussdo tedrica, ndo contando com evidéncias empiricas que comprovem a
forca e a relacdo entre as variaveis propostas. Assim, recomenda-se que pesquisas
futuras validem empiricamente o modelo, aplicando métodos quantitativos e
qualitativos para mensurar a influéncia de cada dimensdo sobre a satisfacdo do
consumidor digital. Além disso, futuras investigagdes podem explorar variagdes entre

segmentos de mercado, plataformas e perfis de consumidores, ampliando a

compreensdo sobre os antecedentes da satisfagdo em ambientes de compra online.
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