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RESUMO

O estudo analisou o impacto do engajamento do ocmdsu com a marca, reputacao,
satisfacdo com transacdes anteriores e facilid@desd dos antecedentes na intencdo de
compra eme-commerce Trata-se de uma pesquiSairvey,aplicada a uma amostra por
conveniéncia de 230 respondentes. Utilizou-se aefagdm de equacdes estruturais pelos
minimos quadrados parciais - PLS. A reputacaoenttiou significativamente o engajamento
do consumidor com a marca e evidenciou que asgisnde compra dos e- consumidores
podem ser afetadas de maneira positiva pelo engajando consumidor com a marca. Este
estudo buscou preencher as lacunas tedricas ngdgeldos construtos engajamento do
consumidor com a marca, reputacao, satisfacao @macoes anteriores e facilidade de uso
percebida como antecedentes da intencdo de comgiaeo No que se refere ao campo de
aplicacao pratica, esta pesquisa contribui conogeste empreendedores ersommerceno
sentido de conhecer a perspectiva dos consumidmesibuindo para a compreensao do seu
comportamento e contribuindo com o desenvolvimdstestratégias para o0 consumo on:line

Palavras-chave E-commerce. Intencé&o de compra. Engajamento msucnidor com a marca.
ABSTRACT

The study analyzed the impact of consumer engagemsh the brand, reputation,
satisfaction with previous transactions and easgsefof background checks on the intention
of buying ine-commerceThis is a Survey survey applied to a conveniesaaple of 230
respondents. The modeling of structural equatioas used by partial least squares - PLS.
The results showed that reputation significantfffuenced consumer engagement with the
brand and showed that the purchase intentionscohsumers can be positively affected by
consumer engagement with the brand. This studysseeKill the theoretical gaps in the
relationship of constructs consumer engagement thighbrand, reputation, satisfaction with
previous transactions and ease of use perceivaght@sedents of the intention of online
purchase. With regard to the field of practical leggpion, this research contributes to
managers and entrepreneurs in e-commerce, in tyderow the perspective of consumers,
contributing to the understanding of their behavaod contributing to the development of
strategies for online consumption.

Keywords: E-commerce. Purchase intent. Consumer engageniténiwe brand.
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1 INTRODUCAO

O e-commercerefere-se ao processo de compra e venda por méb®NEOs
(KOTLER, 2011). Nesse cenario, a internet propo@iaum campo vasto de opc¢les de
sitegempresas e produtos/servicos, possibilitando nmgdes que tornam tais consumidores
criteriosos e exigentes no processo de compra (BRIA; MORETTI, 2018).

Nesse contexto, 0 construto engajamento do consuroain a marca desempenha um
papel fundamental (NER¥t al, 2020). Para Mollen e Wilson (2009), as empréSasque
serhdabeis o suficiente para influenciar e engggae consumidor informado, e cada vez mais
cético,em uma experiéncia on-line na qual os aventes estdo a um clique.

O crescimento excessivo do uso de redes sociai®ala maneira de os consumidores
interagirem uns com 0s outros e até mesmo commasesas (CRESPO; BOSQUE, 2010).
Um exemplo é o fato de as redes sociais serem tiolao centros de debates a respeito de
determinados assuntos (reclamacdes e recomenddgdeedutos/servicos e quanto ao uso
ou nao de determinadas marcas) (MENEGAg&iTal, 2017), justificando a atencédo recebida
nessas redes pelo construto engajamento do cormucoith a marca (NER¥t al., 2020).

Com a evolucdo das midias sociais e dos aplicath&is, a concorréncia no mercado
de compras on-linéornou-se ainda mais acirrada e as empresas passase preocupar
muito mais em construir e manter um relacionameaoto os consumidores com enfoque na
criacdo de valor e na satisfacdo (KOTLER, 2011)xeputacdo colabora para a criacédo e
manutencdo de relacionamentos de longo prazo comcarsumidores e para 0
desenvolvimento de uma vantagem competitiva. DatGastellano (2015, p. 296) expdem
gue, “no geral, a internet e as novas tecnologiterasam dois fatores cruciais que
potencializam impacto na reputacédo: informacOesezatividade”.

No contexto da Pandemia do novo coronavirus SAR&Conuitos consumidores
fizeram compras on-line pela primeira vez, 13,2hfek de usuarios, segundo estudo do Ebit
(2021). Entretanto, observa-se que muitos sdo woestos com a experiéncia tradicional e
que as preocupacdes, que englobam desde a camtleilaté questbes de seguranca, sao
pontos importantes para a aceitacae-dommercé TURBAN et al, 2018).

A maioria das pesquisas relevantes em relacdeagéb de compra envolve o modelo
de aceitacdo da tecnologiaTAM - Technology Acceptance Mod@roposto por Davis
(1989), isso porgue suas variaveis tém relacatadian a aceitacdo @scommerceo modelo
discorre sob a perspectiva de construtos, coneo,rigtilidade e facilidade de uso. Outros

estudos adaptaram o modelo abordando outros ctosstrtal como influéncia social,
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conveniéncia, atitude, confianga, satisfacdo, eg@dd, dentre outros (GERALDO;
MAINARDES, 2017; VAN NOORT, KERKHOF; FENNIS, 2008&IM; PETERSON, 2017).

O presente trabalho buscou responder ao seguiettignamento: Qual o impacto dos
antecedentes engajamento do consumidor com a mepcdacao, satisfacdo com transacoes
anteriores, facilidade de uso na intencdo de condpra-commerce Portanto, analisou-se o
impacto do engajamento do consumidor com a masgtacéo, satisfacdo com transacdes
anteriores e facilidade de uso como antecedentegeregdo de compra eeacommerce

O presente estudo justifica-se, uma vez que-ammmercetem ganhado cada vez
importancia, principalmente no que tange ao margetQuanto ao que afeta a intencéo de
compra do e-consumidor e suas possiveis deterramagt imprescindivel (GATATIUS,
KAZAKEVICIUTE; TARUTIS, 2014). O tema tem sua refawia ainda mais evidente pela
expansao de-commerceno cenario pandémico, obrigando a novos habitosodsumo on-
line (PREMEBIDA, 2021).

Segundo Ebit/Nielsen (2020),escommercatingiu um recorde de faturamento em 20
anos no primeiro semestre de 2020, com um aumen#y% em seu faturamento, com as
vendas chegando a 38,8 R$ bilh6es e carrommercdatendo uma marca historica de mais
de R$87 bilhdes em vendas em 2020. O acesso adhtenplicou o crescimento de-
commerce (SANTOS; ARRUDA FILHO, 2014) e, segundo o InstituBrasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) no ano de 2019.eea$r 183,3 milh6es de pessoas com 10
anos ou mais de idade no Pais, 78,3% (143,5 mjlhdiézaram a internet (IBGE, 2019).

A internet influencia diretamente o comportamerdccdnsumidor que vai se alterando
conforme o mercado se torna cada vez mais dindfRBBICOTTO; ECKERT; ROY, 2020).
Para que as empresas atinjam sucesso no mercdd®,ofé essencial para as empresas
desenvolverem estratégias baseadas no entendiraecdonpreensdo dos mecanismos que
impactam o comportamento do consumidor em plataferdigitais” (CUCATCet al., 2018,

p. 2). Acerca do engajamento do consumidor comraanpercebe-se que, apesar de ser um
tema em evidéncia, ha poucos estudos, principatment ambito nacional (NER¥t al.,
2020)
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A reputacdo como fator antecedente do engajanmendo consumidor com a marca

no E-Commerce

O engajamento do consumidor com a marca € coneémdmo um fator de suma
Importancia para a gestao de marcas e na constileg&acionamentos com 0s consumidores,
pois mediante esse engajamento, relacionamentakadqualidade e de longo prazo com o0s
consumidores sédo garantidos (DESSART; VELOUTSOUEB)RGAN-THOMAS, 2015;
SUSANTI; RAFIKA; MELINDA,2021).

Conforme Rasmuz (2021), o marketing de relacionaonéro pilar para o engajamento
do consumidor com a marca, implicando um nivel yprdd de relacionamento com os
consumidores. A reputacdo € importante para a mmdst de relacionamentos mais
comprometidos e reciprocos entre o consumidor araanna sua auséncia, haveria relutancia
e relacionamentos unilaterais (KOZLENKO\al.,2017). uma empresa com boa reputacao
possui vantagem competitiva em relagdo a suasoo@mtes diretas (JARVENPAA;
TRACTINSKY; VITALE, 2000), por conseguinte,uma bmgputacéo leva a uma atitude ou a
um comportamento mais favoravel em relacdo a eapRUYTER; WETZELS;
KLEIJNEN, 2001).

Dijkmans, Kerkhof e Beukeboom (2014) reconheceramelagdo positiva entre o nivel
de engajamento dos consumidores nas atividadesidia social de uma empresa e a
reputacdo. Hanson, Jiang e Dahl (2019) confirmacamo os sinais de reputacdo podem
conectar os consumidores entre si, dentro de wumumidade de marca e, assim, intensificar
0 engajamento do consumidor.

Para Van Doornet al. (2010), a reputacdo da empresa é considerada wen do
antecedentes para o comportamento de engajamentbedte, porque uma boa reputacdo
pode implicar niveis altos de engajamento do aoibr com a marca (DIJKMANS;
KERKHOF; BEUKEBOOM, 2014; HOLLEBEEK, 2011). Assintemos a primeira
hipétese da pesquisa.

H1: A reputacao influencia positivamente o engajagimelo consumidor com a marca

no e-commerce.
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2.2 A Satisfacdo com transacOes anteriores como fatongecedente do engajamento

do consumidor com a marca n@-commerce

Kotler (2011) conceitua a satisfacdo como o redaldas expectativas do consumidor
em relagdo ao produto. No caso desses resultades g®sitivos, pode sinalizar para os
consumidores que a empresa que comercializa a rmpassali a capacidade de cumprir sua
promessa e que dispde de competéncia (LAM; SHANKRZBR14). Aléem disso, nce-
commerce a qualidade da experiéncia so0 sera percekida e-consumidores por meio de uma
experiéncia de compra anterior que, por sua emra fortemente o comportamento futuro
(LING; CHAI; PIEW, 2010).

Para Kotler (2011), um consumidor que possui urteasdtisfacdo, que por sua vez é
influenciada por experiéncias anteriores, dificiftgevai mudar de marca. Logo, a satisfacao
pode ter notdria importancia na construcao do @ngayto do consumidor com a marca, Vvisto
gue um consumidor insatisfeito ndo terd um bonti@@mento com a empresa, porque a
satisfacdo € considerada primordial para o relao@mto (SCet al, 2016).

Visto que o0 engajamento do consumidor com a mapeeptivel através de um bom
relacionamento, considera-se que iSso ocorre quandatisfacdo ja esta na mente dos
consumidores (SUSANTI, RAFIKA; MELINDA, 2021). Oatrforma de ter um consumidor
engajado com a marca é garantir que ele estegfestati(STORBACKA, STRANDVIK &
GRONROOS, 1994). E essa satisfacdo pode levar osugodores a manifestarem sua
satisfacdo nas midias sociais com comentariosiyams(THAKUR, 2018).

Fernandes e Moreira (2019) e Rasmuz (2021) afirmayae o consumidor satisfeito
possui um alto nivel de engajamento com a maragupaca satisfacdo possibilita um maior
envolvimento do cliente no relacionamento com agcasa Logo, a satisfacdo é tida
como um possivel construto que impulsiona o engajmdo consumidor com a marca
(VAN DOORN, et al., 2010). Shahid e Igbal (2018) confirmaram a ligagidre o
engajamento do consumidor com a marca e a satisfaggalicando uma elevacéo dos niveis
de experiéncias do consumidor; dessa forma, criswsmaior engajamento. Com base no que
foi exposto, formula-se a segunda hipotese da Esqu

H2: A satisfacdo com transacgdes anteriores infiagmasitivamente no engajamento do

consumidor com a marca eecommerce
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2.3 Facilidade de uso como fator antecedente do engajanto do consumidor com a

marca noe-commerce

A facilidade de uso é um construto retirado do Modie Aceitacdo de Tecnologia
(TAM) proposto por Davis (1989, p. 320), que coheeia facilidade de uso como “o grau em
que uma pessoa acredita que usar um sistema éspeeifia livre de esforco”. E aplicavel
neste estudo, ja que se trata de usuarios onvilstes como usuarios de tecnologia (FANG,
2017) e também porgue, de acordo com Chen (20IMpdelo de Aceitacdo de Tecnologia
usaconstrutos que podem ser considerados umaquaamove o comportamento humano.

Frasquet-Deltorcet al, (2019) abordaram em seu estudo a facilidadesde nesse
cenario, a facilidade de uso se referiria a0 grawgae os consumidores acreditam que 0 uso
de uma plataforma on-line € livre de esforco, pgue assim haja a construcdo de
engajamento do consumidor com a marca atravéxgasi@ncias cocriativas. Segundo Yang,
Asaad e Dwivedi(2017, p. 4), “a facilidade de psocebida também é considerada um fator
importante que influencia a intencdo ou atitude pomamental das pessoas”. Ainda segundo
0s autores, um nivel alto de facilidade de uso patendimento dos consumidores também
implicard umaatitude favoravel a marca. Portaatégcilidade de uso percebida reduzird as
barreiras e facilitarq a participacédo dos consuresl(CHEUNGCet al., 2020).

Analogicamente, o estudo realizado por McLean esdil(2019) aborda a influéncia da
facilidade de uso, dentre outros fatores, sobrerstoucdo do engajamento do consumidor.
Logo, a facilidade de uso pode ser tida como ad&stte do engajamento do consumidor com
a marca (FRASQUET-DELTORGE@t al, 2019; CHEUNG, 2020). Dessa forma, tem-se a
terceira hipotese.

H3: A facilidade de uso influencia positivamentergajamento do consumidor com a

marca nce-commerce

2.4 O Engajamento do consumidor com a marca como fatasntecedente da intencao

de compra noe-commerce

A intencdo de compra é caracterizada por ser “ugd@ @omportamental futura em
relacdo a uma marca” (BAKER; DONTHU; KUMAR, 2016,§) e liga-se aos interesses do
consumidor em relacdo a marca ou ao produto ec#ésade de compra (DABBOUS;

BARAKAT, 2020). Nessa tomada de decisdo, o engajgongesempenha papel significativo,
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pois, se 0s consumidores estdo engajados com roartz, eles estdo mais familiarizados
com ela,subsequentemente, estdo mais sujeittsrgdo de compra (BOWDEN, 2009).

A comunicacdo do marketing tradicional foi modifleapela midia social de tal forma
que o0s e-consumidores passaram a moldar a coméaoicdg marca (SCHIVINSKI;
DABROWSKI, 2014). Conforme Husnain e Toor (2018sa estratégia ajuda a persuadir 0s
consumidores a comprarem o0s produtos ou servigyemflos pelas respectivas empresas.
Nesse cenario, 0 engajamento do consumidor com amgrincipalmente na midia
social, tornou-se um fator chave para as atividddemarketing e vendas, de tal forma que se
espera que, a medida que aumente 0 engajamentedess sociais, aumente também a
intencdo de compra (KIRCOVA; YAMAN; KOSE, 2018)

Conforme Thakur (2018, p. 49), “é provavel que ntbs engajados sejam mais
envolvidos emocionalmente com o varejista [...Jéna de desenvolverem lealdade a ela
(VAN DOORN et al., 2010). Portanto, € viavel dizer que os consumglamelinados a se
engajarem a uma marca confiam na empresa e esaosts a comprar bem como a
desempenham o papelimportante de recomendar eagerseus familiares e amigos a se
tornarem consumidores e lhes direcionarem a estaxmiepada marca, 0 que poderia
ocasionar em uma intencao de compra (NER#l.,2020).

Para Chen (2017), o engajamento do consumidor fdiasrsociais afeta positivamente
a intencdo de compra. Conforme, Yoong e Lian (2@l%9), “interacdo, comunicacdo e
compartilhamento de conhecimento entre consumidem®e produtos e 0S servicos
aumentaram o engajamento do cliente, o que lenteagado de compra”. Portanto, apresenta-
se a quarta hipétese.

H4: o engajamento do consumidor com a marca inflagoositivamente a intencao de

compra n@e-commerce.

2.6 Modelo Tedrico e Hipbteses

Para este estudo, tem-se como construtos exogampesgacao (LEE; EZE; NDUBISI,
2011), satisfagao com transagodes anteriores (CAMI20T4; KIM; PARK, 2013), facilidade
de uso (Quitéria & Moretti, 2018) e engajamento donsumidor com a marca
(HOLLEBEEK, GLYNN; BRODIE, 2014; NERt al, 2020). A intencédo de compra (R&]I
al., 2014; CAMLOT, 2014) € o construto enddgeno da psagde acordo com a Figura 1.
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Figura 1 - Modelo de pesquisa
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Com o proposito de isolar o efeito sistematico déras variaveis potencialmente
relevantes nos relacionamentos propostos, foragnidt@s quatro variaveis de controle: género,
idade, escolaridade e renda.

3 METODOLOGIA

O estudo possui uma abordagem descritiva, de cquohntitativo, com o objetivo de

verificar a relacdo entre os fendmenos analisa@ads 2002). As etapas da pesquisa estao

descritas na Figura 2.

Figura 2 - Delineamento da pesquisa
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3.1 Construtos da pesquisa e instrumento da coleta dexdos

O construto reputacédo mcommercéoi mensurado pela escala desenvolvida por Lee,
Eze e Ndubisi (2011), usada no estudo como antetda intengdo de recomprar on-line. O
construto facilidade de uso foi mensurado basea®dem Quitéria e Moretti (2018). No
engajamento do consumidor com a marca, utilizoa-sscala desenvolvida por Hollebeek,
Glynn e Brodie (2014), de forma adaptada e tradupiol Neryetal, (2020). A satisfacdo
com transagfes anteriores utilizou a escala cddatqpor Kim e Park (2013) e de Camlot
(2014), feitas adaptacOes para melhor entendim@&a@m o construto intencdo de compra,
utilizou-se a escalada aplicada por RBeial., (2014) e de Camlot (2014), a respeito da
identificacdo da intencéo de compra do consumiddime.

Em todas as perguntas, foi utilizada uma escal@pdd.ikert de 7 pontos, na qual foi
definido 1 como ‘discordo totalmente’ e 7 como ‘cordo totalmente’, por conseguinte, a
escalaLikert possui uma facilidade para a construcdo, aplicacpara ser entendida pelos
respondentes (MALHOTRA, 2011).

3.2 Populacdo e amostra

A amostra foi ndo probabilistica, por conveniér{@&veira, 2011), dessa forma, pode-
se selecionar a amostra arbitrariamente (MALHOTR®]1). Selecionaram-se individuos
gue tém como caracteristica o fato comum de comyprau ja terem comprado em sitesede
commerce, correspondendo a uma amostra de 230 respondetisdsbuidos por sete
cidades.

Em relacdo ao dimensionamento da amostra, estimautamanho minimo necessario
através daoftware G-Power®ersao 3.1.9.2. Com base nos parametros estagistisejados
de 0,95, tamanho do efeitd)(He 0,15 e probabilidade de erro do tipde 0,01 (HAIR JRet
al.,, 2014), obteve-se uma solucdo de 143 observagdedanto, a amostra de 230
respondentes utilizada neste estudo atende aositeg|tbasicos para uma boa inferéncia

estatistica e pode ser considerada uma amostificsitina.

3.3 Coleta de Dados

Aplicou-se uma pesquisaurvey (levantamento) que “podem ser projetadas para
capturar uma ampla variedade de informacdes saeesds topicos e assuntos” (AAKER
al., 2019, p. 167), além de possibilitar uma maipidez e economia (GIL, 2002).
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Como instrumento de coleta dos dados, foi utilizadoquestionario estruturado que
foi aplicado entre os dias 13 de setembro e 5 debow de 2021, a 250 respondentes,
composto por perguntas fechadas (GIL, 2002). Aplkcde forma on-line aos respondentes,
por meio da ferramentaoogle Formse compartilhado pelM/hatsappe Instagram visando a
compreensao do comportamento dos consumidoressdmmercgespecificamente, do estado
do Piaui. Os respondentes foram pessoas de amises@s que compram ou ja compraram
em sites de compras on-line, independentementerdiodo, no estado do Piaui.

Esse questionario foi dividido da seguinte forneate| — perfil dos pesquisados; parte
Il — experiéncia em compras on-line; e parte liktofes que influenciam a intengcéo de
compra on-line. A primeira parte do questionaricstib®u-se a descrever o perfil dos
pesquisados quantoao género, a faixa etaria,vab ae escolaridade, a ocupacédo e a renda
familiar. A segunda parte identificou se os pesglos sdo ou ndo usuarios do comercio
eletrénico, exigindo que eles indicassem a frega&te compras pela Internet. A terceira parte
,objetivou apreender as percepcdes dos pesqgsigd relacao aos fatores que influenciam a

intencdo de compra on-line.

3.4 Andlise dos Dados

Para a analise estatistica, utilizou-ssofiware Statistical Package for Social Sciences
(SPSS)ara analises descritivas, esoftware Smart PL$ara a modelagem de equacdes
estruturais baseada dhartial Least Square@LS). Para verificar a confiabilidade das escalas
de medidas, foi utilizado o recurédfa de Cronbacl{HAIR Jr et al, 2009).

Para avaliar o modelo tedrico, utilizou-se a magiena de equagdes estruturais (MEE)
com o uso da técnica PLS, por meio do software Siz8 3.0. Os critérios utilizados foram:
os coeficientes de cada pathAlpha de Cronbacha validade convergente e a andlise da
variancia extraidaAVE). Foram aceitas cargas fatoriais e confiabilidemmposta com niveis
superiores a 0,7 e, para a variancia explicadmampvalores acima de 0,5 (CHIN, 2000).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Perfil dos Respondentes

Observou-se uma maior predominancia do género femif62,2% da amostra), de

individuos com idade entre os 16 a 25 anos (69,6% réspondentes). Em relacdo a

Rev. FSA, Teresina, v. 20, n. 6, &tp. 48-72, jun. 2023 www4.fsanet.conevibta X985



Intencéo de Compra em E-Commerce: Uma Analise do Eagamento do Consumidor com a Marca 59

ocupacdo, a amostra é composta majoritariamentegiadante (43,5% da amostra) e por
trabalhadores empregados (33,5). Obteve-se umalparelevante de respondentes com
ensino superior incompleto (48,7% da amostra), idagpor uma com ensino superior
completo (24,8% da amostra). Percebeu-se uma m@anaentracao de renda familiar entre 1
a 2 salarios minimos (39,6% da amostra), seguidagp®mndentes com renda de 2 a 3 salarios
minimos (17,4% da amostra). A maioria dos respaedeoonsiderou frequente (30,4% da

amostra) 0 consumo eeacommerce

4.2 Avaliacdo do Modelo de Mensuracgao

Inicialmente fez-se uma analise fatorial exploratér AFE, objetivando explicar as
variaveis pelas cargas fatoriais para cada fatarostruto, pois o pesquisador ndo conhecia
relacdes de dependéncia entre as variaveis dooestath-se que o teskaiser-Meyer-Olin
(KMO) com um resultado de 0,885 e o teste de esfiade de Bartlett com uma significancia

de estatistica que justificam o uso da AFE (HAIRefRL, 2009), conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Andlise Fatorial Exploratoria dos Constutos da

Pesquisa

Engajamento . Intencéo Satisfacao

dog ] Fagg'ﬂzge de i Reputagdo |com ¢ Comunalidades

consumidor compra transacdes

com a marca anteriores
ECMAT1| ,882 ,69¢
ECMAT2| ,887 ,651
ECMAT3| ,887 A74
ECMPC1| ,861 787
ECMPC2| ,881 ,780
ECMPC3| ,896 ,786
FUl ,73¢€ ,61€
FU4 ,672 ,58¢
FU5 ,844 A1
IC1 871 ,78¢
IC2 ,845 747
IC3 ,865 774
IC4 ,803 ,604
IC5 ,791 ,604
IC6 ,905 ,815
REP1 ,816 721
REP2 ,72F ,46¢
REP3 ,855 , 735
REP4 ,81€ T4t
REP5 731 542
REP6 ,821 ,60€
REP7 , 793 ,587
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REP8 ,081 735
SAT1 ,857 , 732
SAT2 ,91C ,82¢
SAT3 ,89€ ,807
SAT4 761 ,59¢
SATS AT ,60¢

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).
Método de Extragda Analise de Componente Principal.
Método de RotacédoVarimax com Normalizacdo de Kaiser.

Uma vez que o construto “engajamento do consumaon a marca-afeicao”
apresentou alta multicolinearidade, optou-se piirareda andlise os itens ECMAF2 (Eu me
sinto bem quando vejo algo relacionado a essa Masaedes sociais), ECMAF3 (Tenho
orgulho quando vejo algo relacionado a essa Maasaedes sociais) e ECMAF4 (Eu me sinto
muito positivo quando vejo algo relacionado a BEsaa nas redes sociais), que apresentaram
0S maiores niveis de multicolinearidade atravédador de inflacdo da variancia (VIF), por
isso, optou-se por retirar toda a dimensao relaciard ECMAF. A literatura preconiza que
os valores para o VIF devem ser abaixo de cincéHBJR JRet al, 2009), conforme tabela
2.

Tabela 2 - Valores do fator de inflagdo da varianai (VIF)

VIF
ECMAF1 | 4.86¢
ECMAF2 | 6.56]
ECMAF3 | 5.42¢
ECMAF4 | 6.47¢
ECMAT1 | 2.82¢
ECMAT2 | 2.64:
ECMAT3 | 2.46¢
ECMPC1 | 2.10(
ECMPC2 | 2.44.
ECMPC3 | 2.73¢
FU1 1.30¢
FU4 1.42;
FU5 1.36:
IC1 4.16¢
IC2 4.38¢
IC3 3.85¢
IC4 2.16¢
IC5 2.315
IC6 4.06¢
REP1 2.99;
REP?Z 1.70¢
REP3 2.95¢
REP4 3.84:
REPE 1.83¢
REPE 2.25¢
REP7 2.10¢
REPE 3.89:
SAT1 3.00%
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SAT2 3.59¢
SAT3 3.46¢
SAT4 1.84¢
SATS 1.87(

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Para a avaliacdo do modelo de mensuracdo, forarsidevados o0s coeficientes
padronizados de cagath a Confiabilidade Composta, a validade convergditerelacdo a
confiabilidade, todos os construtos apresentaralicadores satisfatorios de AVE (acima de
0,50), confiabilidade compostafdfa de Cronbaclfacima de 0,70) (HAIR JBt al, 2014). Os

resultados podem ser vistos na Tabela 3.

Tabela 3 - Indicadores de confiabilidade dos consitos

AVE Confiabilidad Alpha rho_A
ecomposta de

Cronbac

h
Engajamentc do consumidor com a 0.61¢ | 0.941 0.92¢ 0.93¢
marca
Facilidade de usc 0.59¢ | 0.81( 0.721 1.00(¢
Intencac de compra 0.72C | 0.93¢ 0.92: 0.92¢
Reputacac 0.631 | 0.93- 0.91¢ 0.93¢
Satisfaca«comtransac¢fe: anteriores | 0.711 | 0.92¢ 0.89: 0.911

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Os valores dosAlphas de Cronbach foram todos acima de 0,7, assim como a
confiabilidade composta. Dessa forma, pode-se lgmngue existe consisténcia interna
expressiva para medir os construtos analisadosRHRlet al, 2014). Tratando-se da AVE,
todos os valores dos construtos foram superef&§, conclui-se pela existéncia de validade
convergente aceitavel (FORNELL & LARCKER, 1981).aRzou-se também o calculo da
Validade Discriminante de cada construto, queesponde a raiz quadrada da AVE, obtendo-

se resultados satisfatérios, conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Validade discriminante pelo critério Fonell e Larcker

ECM | FU IC REP SAT

Engajamentc do consumidor com e marca| 0.771
Facilidade de usc 0.30% |0.771
Intencac de compra 0.36z [0.577 |0.84¢
Reputacac 0.367 [0.52¢ |0.691 | 0.79¢
Satisfaca( com transac@e: anteriores 0.35¢ |0.52¢ |0.81¢ | 0.73¢ | 0.84:
Fonte: Dados da pesquisa, (2021).
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As raizes quadradas dos AVEs foram maiores do queeficiente de correlagédo entre
as variaveis latentes (Fornell & Larcker, 1981)siAs ha validade discriminante.

Utilizou-se um novo critério de avaliacdo da validadiscriminante de acordo com
Henseler, Ringle e Sarstedt (2015). h@terotrait-monotrait ratio (HTMT)utiliza-se da
abordagem de correlagbes para avaliar a validademinante. Posto isso, percebe-se que os
resultados apresentados para HTMT foram signifioati uma vez que todos os valores
apresentados foram inferiores a 0,85 (Henseleryl®i& Sarstedt, 2015), valores até 0,90

também sao aceitaveis (Kline,2011). Os resultpddem ser vistos na Tabela 5.

Tabela 5 - Validade discriminante pelo critérioheterotrait-monotrait-ratio (HTMT)

Facilidade de uso 32

Intencado de 40 71

compra 37 .63 .75
Reputacao .39 .69 .89 81
Satisfacdo com transacdes anteriores

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Ademais, para verificar a especificacdo do modelornpeio dos construtos endégenos
analisados (Rigdon, 2012), foram avaliados os tawados efeitosfq) e (@°) e a relevancia
preditiva Q?). O 2 verifica a relevancia de cada construto para o etwodesenvolvido
(Cohen, 1988) e é calculado da seguinte forma (HREet al, 2014):

R? incluido — R? excluido 1

f2=

R? incluido
Os valoresQ? com uma omisséo de distancianission Distance - ODde 5 a 10,

geralmente € a forma de andlise mais sugeridagparaioria das pesquisas (HAIRelral,
2014). Os valore®? e ¢° estimados pelo procedimeribndfoldingrepresentam uma medida
de quao bem o modelo de caminhos pode predizealoses inicialmente observados e o

impacto relativo da relevancia preditiva, respestiente. A férmula para o calculo é:
Q? incluido — Q%excluido

q* =

1 -Q? incluido
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Na Tabela 6, apresentam-se os resultados pardiossit e .

Tabela 6 - Resultados para os indice$ é
Indices f? dos construtos analisado

Efeito f> | Tamanhc

Engajamento do 0.173 Médio

consumidorcom a marca

indices ¢ dos construtos analisados

Efeito g° | Tamanhc
Engajamento do 0.089 Pequeno
consumidorcom a marca

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Segundo Hair Jet al, (2014), pard?, os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 s&o considerados,
respectivamente, pequeno, médio e grande. O ctmgEngajamento do consumidor com a
marca apresentou efeito médio ¢fé) e efeito pequeno dg?) sobre a intencdo de compra.
Chin (2000) sugere que um bom modelo demonstradetéa quandg? € maior do que zero.
Diante dos resultados, notou-se a existéncia de nabeaancia preditiva do modelo em

relacéo a variavel latente endogena.

4.3 Avaliacdo do Modelo Estrutural

Conforme andlise deootstrappinga reputacdo exerceu um efeito positivo em relacao
ao engajamento do consumidor, com a mgtead( 201;t value= 1.670; g<0,10). Portanto, a
hipotese H1 foi suportada. A hipotese H2 (influanda satisfacdo com transacdes anteriores
em relacdo ao engajamento do consumidor com a jna@a apresentou resultados
significativos = 0,137;t value= 1.087; g0,05). Portanto, a hipotese H2 nao foi suportada.

A hipétese H3 (relacéo entre a facilidade de us@egajamento do consumidor com a
marca) ndo foi suportada, uma vez que a facilidedeso [{= 0,124;t value=1.130; g0,05)
nao apresentou um resultado significativo sobregamento do consumidor com a marca. O
engajamento do consumidor com a marca exerceu eito pbsitivo em relacédo a intencdo de
compra p= 0,372;t value= 5.483; g£0,05). Portanto, a hipétese H4 foi suportada, aoméoa
Tabela 7.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 20, n. 6, &tp. 48-72, jun. 2023 wwwa.fsanet.carndvista K088



M. V. O. Rocha, A. Rebelo Neto, M. M. B. Castro, KA. F. Silva

Tabela 7 - Resultados PL® bootstrapping

64

- bias-
Construto Beta ajfszted vaTIu e colr)rlgzted corr_ected
confidence Cci)r?tgcrj\?glce
interval o
2 5% 97,5%
Reputacd > engajamento dp0,20 | 0,160 1.670 0,226 0,537
consumidor coma marca 1
Satisfagdo com transact 0,13 | 0,160 1.087 0,252 0,545
anteriores > engajamento do 7
consumidor com a marca
Facilidadt de uso 0,12 | 0,160 1.130 0,199 0,509
>engajamento do consumidor com 4
a marca
Engajamento do consumid | 0,37 | 0,227 5.483 0,242 0,537
com a marca > intencdo de| 2
comprz

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Portanto, sugere-se que 0s construtos (reputagbsfagdo com transacoes anteriores,
facilidade de uso), conjuntamente, exercem um cefdé 16 % sobre engajamento do
consumidor com a marca, conforme ufoR 0,160. Tem-se ainda que 0s construtos exégenos
conjuntamente exercem um efeito de 22.7% sobrastieo enddgeno da pesquisa (intencéo
de compra), tendo em vista unt & 0,227. A figura 3 apresenta os resultados ddefoo

estrutural da pesquisa.

Figura 3 - Resultados do Modelo Estrutural da Pesgsa

Satisfacao
com

transacoes

anteriore

diretoVariaveis de

0,124
Facilidad H3
ede
Hipoéteses de efeito - »

Engajament

consumidor

odo

H4

0,37

Gén

ero

Ida

Intengéo
de

compra

Fonte: Elaborado pela autor (2021).

Rev. FSA, Teresina, v. 20, n. 6, &tp. 48-72, jun. 2023

www4.fsanet.comewista

@OE0

5Y_NC_ND



Intencéo de Compra em E-Commerce: Uma Analise do Eagamento do Consumidor com a Marca 65

Tem-se que o poder preditivo do modelo é uma céondine qua nonpara sua
relevancia pratica na tomada de decisao (HAIR IBRISON; RISHER, 2018; SARSTEDT
et al, 2017). A Tabela 8 exibe os resultados da pregiséditiva do modelo testado, e com

bom nivel de ajuste, visto que todos atendem agebnmdicados na literatura.

Tabela 8 - Preciséo preditiva do modelo

Construtos REOQM (RMSE) EMA (MAE) Q2 predict
Engajamentc do consumidorcom a | 0.95Z 0.74¢ 0.11¢
marca
Intencéac de compra 0.90¢ 0.64: 0.22¢

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

4.4 Discussao

No que se refere ao construto reputacdo, ha a@eitdg H1 (A reputacdo influencia
positivamente o engajamento do consumidor com &anase-commerceem concordancia
com Van Doornet al, (2010) e Hanson, Jiang e Dahl (2019), confirnsagde uma boa
reputacdo da empresa/marca implica um consumidos disposto e menos relutante a
engajar-se com a marca.

No que tange a satisfacdo com transacfes anteresss estudo demonstrou que o
construto nao exerce influéncia sobre o engajamgmtconsumidor com a marca, isso pode
ser explicado porque, na realidade, a satisfacdtid@® como uma consequéncia do
engajamento (HOLLEBEEK, 2011). Logo, o consumgtbtera acesso a satisfacdo depois que
0 engajamento do consumidor com a marca ocorfient®disso, a satisfacdo permitira um
investimento pessoal na marca (RASMUZ, 2021).sicka, Strandvik e Gronroos (1994)
argumentam que o consumidor pode ter um episéditsdésfacdo e, ainda assim, possuir um
relacionamento satisfatorio com a empresa, porgisteeuma certa zona de tolerancia por
parte do consumidor. Para a facilidade de usotunlesnostrou que nao ha influéncia sobre o
engajamento do consumidor com a marca; isso padpisédicado pelo fato de que fazer
compras on-line ndo é percebido como algo difieifater (SOROA-KOURY; YANG, 2010)
ou porque a facilidade de uso n&o tem influénciantengcdo comportamental quando os
individuos possuem experiéncia (FANG, 2017). Asgiode ter relacdo com o perfil dos
respondentes considerados juvenis, 0S quais possxeantise quanto a tecnologia (Pavlou,
2003).

Quanto a influéncia do engajamento do consumidon @ marca, enquanto suas

atividades comportamentais e cognitivas na intemniggioompra, os resultados apontam para
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uma influéncia positiva, conforme afirmavam os eegoBaker, Donthu e Kumar (2016),
Chen(2017) e Nergt al, (2020). Através das andlises feitas, identifisela necessidade de

excluirpor completo a dimenséo afeicéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou estudar “os antecedentes nacdmtetle compra on-line de-
commerceuma andlise do engajamento do consumidor comeamnaputacao, satisfagdo com
transacoes anteriores e facilidade de uso”.

Percebeu-se a reputacdo como um fator de compraeogue influencia diretamente o
engajamento do consumidor com a marca. Portanttl, #i suportada. Diferentemente da
satisfacdo com transacdes anteriores e facilidedesd que ndo apresentaram resultados
significativos, ndo exercendo influéncia sobre gagamento do consumidor com a marca.
Desse modo, ndo tiveram suas hipoteses suportdtlase (H3). Por fim, obteve-se a
confirmacédo da H4, indicando que ha influénciatp@sido engajamento do consumidor com
a marca sobre a intencdo de compra{tommerce

Quanto ao objetivo especifico “identificar o perdid consumidor n@-commercelo
Piaui”, foi possivel verificar através da extracis dados do questionario que houve uma
maior predominancia do género feminino, com a ogfipade estudante com o Ensino
Superior incompleto, a maior parte com a faixai@tde 16 a 25 anos e com a renda familiar
entre 1 a 2salarios minimos (de R$ 1.100,00 a.R30200). E quanto ao habito de comprar
on-line, observa-se que a maioria dos respondeatesdera frequente.

Como contribuicdo académica, a lacuna tedrica guriscou enderecar nesta pesquisa
foram os avancos proporcionados ao estudo do engaja do consumidor com a marca no
comércio eletrbnico, tema pouco explorado pela exo@& encontrado, principalmente, no
ambito nacional, o que torna evidente a necessidadeusca de novos debates acerca do
assunto. Este estudo teve como motivacdo forneoea oontribuicdo tedrica para a
explicacdo das possiveis determinantes que antacadi@encdo de compra em uma amostra
do e- consumidores do Piaui. Dessa forma, no quefee ao campo de aplicacdo pratica,
esta pesquisa colabora com gestores e empreensatieecommercecom contribuicoes
tedricas, no sentido de conhecer outros pontosstie dos consumidores, contribuindo para
a compreensdo do comportamento desse consumiddlia@ado no desenvolvimento de
estratégias para esse ramo e colaborando no dégeraro de estratégias para esse ramo.
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As contribui¢des criadas por este estudo devernw®ideradas pelas limitacées que o
cercaram, tal como o tamanho da amostra ndo pitdtedai, que limitam uma analise mais
eficiente. Além disso, esta pesquisa abordou sa@ed construtos em relacéo ao engajamento
do consumidor com a marca. Portanto, ndo permit@ generalizacado dos resultados e das
afirmacgdes acerca do ECM. Para pesquisas futwgsresse a inclusdo de outros construtos,
tais como o boca a boc&/OM- Word of moubhinteragéo e a obtencdo de informagéo. Além
disso, a atuacao de variaveis mediadoras e mamtasachfluenciando as relacbes entre os

construtos, o que néo ocorreu nesta investigacao.
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