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Estamos realmente conectados” Proposta
de modelo de avaliacao do relacionamento
com clientes do e-commerce'

RESUMO

A transicao do comércio tradicional para 0 ambiente virtual transformou o comportamento dos
consumidores € o0 posicionamento das organizagdes, tornando o marketing de relacionamento
essencial na retengéo de clientes. Nesse contexto, 0 objetivo deste estudo foi avaliar os
aspectos essenciais para a construgao € manutencdo de um relacionamento com uma marca
de comércio eletrénico, sob a perspectiva dos consumidores brasileiros. Desse modo, adaptou-
se um instrumento seminal validado no Reino Unido ao contexto nacional por meio de traducao,
analise de juizes, andlise semantica e pré-teste. A partir deste instrumento, realizou-se uma survey
com 416 participantes, utilizando Andlise Fatorial Exploratéria, Andlise Fatorial Confirmatdria e
Modelagem por Equacgdes Estruturais. Foram obtidas evidéncias de validade exploratéria e
confirmatdria, de confiabilidade e de contelido da escala denominada Escala de Relacionamento
com Clientes do E-commerce. A escala final estrutura-se em trés fatores: Experiéncia com o site,
Relacionamento com a marca e Experiéncia de compra. Este estudo amplia a compreensao do
relacionamento entre clientes e marcas digitais ao identificar os principais elementos necessarios
ao desenvolvimento e @ manutencao de relages solidas no ambiente de comércio eletronico,
por meio da adaptacdo de um instrumento cientffico a realidade brasileira. Foram identificadas as
principais caracteristicas do relacionamento de clientes com empresas de comércio eletrénico,
permitindo processos de deciséo e o desenvolvimento de estratégias de marketing baseadas no
comportamento do consumidor. Ainda, a literatura avangou com a producao de um instrumento
operacionalmente valido e confiavel para a avaliagdo de relacionamentos no comércio eletronico
a partir da perspectiva dos clientes brasileiros.

Palavras-Chave: adaptacao de escala; analise fatorial exploratéria; andlise fatorial
confirmatoria; modelo de mensuragao; marketing de relacionamento; e-commerce.

Are we really connected? Proposal of a model to measure
e-commerce customers’ relationships

ABSTRACT

The transition from traditional commerce to the virtual environment has led to significant changes
in consumer behavior and organizational positioning, making relationship marketing essential
for customer retention. In this context, this study aimed to evaluate the key aspects involved
in building and maintaining relationships with e-commerce brands from the perspective of
Brazilian consumers. Thus, a seminal instrument originally validated in the United Kingdom was
adapted to the national context through translation, expert panel review, semantic analysis, and
pretesting. Based on this instrument, a survey was conducted with 416 participants, and the data
were analyzed using Exploratory Factor Analysis, Confirmatory Factor Analysis, and Structural
Equation Modeling. The findings provided evidence of exploratory and confirmatory validity,
reliability, and content validity for the scale, named the E-commerce Customer Relationship
Scale. The instrument comprised three factors: Website Experience, Brand Relationship, and
Shopping Experience. This study broadened the understanding of customer—brand relationships
in digital contexts by identifying the key elements required for the development and maintenance
of strong relationships in e-commerce, through the adaptation of a measurement instrument
to the Brazilian context. The main characteristics of customer relationships with e-commerce
brands were identified, supporting decision-making processes and the development of marketing
strategies grounded in consumer behavior. Additionally, the study advances the literature by
providing an operationally valid and reliable instrument for assessing relationships in e-commerce
from the perspective of Brazilian consumers.

Keywords: scale adaptation; exploratory factor analysis; confirmatory factor
analysis; measurement model; relationship marketing; e-commerce.
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Introducéo

A transicdo do comeércio tradicional para o modelo virtual tornou-
se um fenbmeno de alcance mundial, promovendo transformacdes no
comportamento dos consumidores e no posicionamento das organizacdes
(Mainardes et al., 2019; Oliveira & Toaldo, 2015). Essa expanséo exigiu o
desenvolvimento de novos modelos de negdcio e estratégias organizacionais,
diante do aumento da concorréncia no ambiente online e da elevagéo das
exigéncias dos consumidores (Shakhmametyev et al., 2018).

Além disso, a conquista de parcelas mais amplas do mercado por
marcas internacionais de maior porte reforcou a necessidade de um novo
posicionamento por parte das empresas de comércio eletrénico e daguelas
que permaneceram nos modelos tradicionais de venda (Wang & Ng, 2020).
Nesse contexto, o marketing de relacionamento torna-se essencial para a
manutencao desses consumidores, uma vez que apenas a satisfacdo com o
servico prestado pelo site de comércio eletrénico nao é suficiente para evitar
sua migragao para outro servico ou marca concorrente (Lin & Wang, 2015).
Dada a grande facilidade de comparagdo existente no ambiente online,
reforca-se a necessidade de estudos sobre a percepgéo de marcas online e
fidelizacao de clientes (Rodrigues & Patah, 2025; Vieira, 2010).

Neste cenario de crescente competicdo, questiona-se como avaliar o
relacionamento entre consumidores e marcas de e-commerce no contexto
brasileiro? De modo a solucionar tal questionamento, realizou-se uma busca
pela literatura de instrumentos cientificos que permitissem a avaliagdo do
relacionamento entre marcas online e seus consumidores. Assim, identificou-
se uma escala desenvolvida para avaliar o relacionamento de clientes no
comércio online (Alnawas & Khateeb, 2022). No entanto, apesar de tratar do
relacionamento com clientes, existe uma énfase no quesito da experiéncia
de consumo, em especial com a representacdo da realidade do Reino Unido,
local de aplicacdo e desenvolvimento da escala.

No que se refere a percepcao do relacionamento, cada pais apresenta
caracteristicas Unicas e uma realidade propria, que se refletem na percepcao
de determinados fendbmenos, seja em suas vertentes praticas ou tedricas,
de modo que modelos de mensuragdo traduzidos por instrumentos
cientificos requerem uma adaptacéo especifica para seu contexto (Borsa
et al.,, 2012). Com isso, faz-se necessaria a adaptacédo do instrumento
originario de Alnawas e Khateeb (2022) ao contexto brasileiro, de modo
a compreender todas as suas peculiaridades e permitir uma ferramenta
diagnodstica adequada dos aspectos essenciais ao relacionamento com
marcas de e-commerce em sua realidade.

No intuito de representar a realidade e as particularidades brasileiras, bem
como permitir a resposta ao questionamento-guia deste estudo, o objetivo
precipuo deste trabalho se consolida em avaliar os aspectos essenciais
para a construcao e manutencado de um relacionamento com uma marca de
comeércio eletrdnico, sob a perspectiva dos consumidores brasileiros. Para
viabilizar o alcance deste objetivo, propde-se um instrumento de avaliagéo
do relacionamento com clientes brasileiros do e-commerce, com evidéncias
de validade exploratdria, confirmatdria, de confiabilidade e de conteudo.
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Apesar do enfoque recente dado ao relacionamento com clientes no
contexto online, carecem estudos que aprofundem as especificidades da
realidade brasileira, bem como instrumentos préprios para sua avaliacao
sob a perspectiva do consumidor. Assim, com a realizagdo deste estudo,
proporcionam-se maior representatividade e detalhamento das caracteristicas
proprias a realidade nacional na avaliacao do relacionamento de clientes de
marcas de comércio eletronico.

Deste modo, desenrola-se, enquanto principal contribuicao deste estudo,
a producéo de um instrumento operacionalmente valido e confiavel para
avaliagdo do relacionamento com clientes de marcas de e-commerce, cuja
obtencéao de indicios de validade proporciona avangos tedricos referentes ao
construto no contexto brasileiro, bem como quanto ao comportamento de
compra online de tal publico. Nesta perspectiva, enquanto implicacao pratica
ou gerencial, possibilita-se maior direcionamento estratégico e processos de
tomada de decisdo mais eficientes por parte de gestores de marcas online,
no que se refere ao posicionamento e ao desenvolvimento de estratégias de
relacionamento com clientes na busca incessante por fonte de vantagem
competitiva em um cenario de constantes transformacoes.

Referencial tedrico

O marketing de relacionamento se estabeleceu no estudo seminal de
Berry (1983) e propde a quebra de paradigmas dos conceitos tradicionais
do marketing transacional, em que se priorizava a obtencdo de clientes
e vendas, rumo a busca da retencao e lealdade dos clientes (Morgan &
Hunt, 1994; Grénroos, 1994; Payne & Frow, 2005). Por sua vez, dentro da
perspectiva do marketing de relacionamento, o CRM é uma abordagem
estratégica que foca especificamente no cliente, valendo-se da tecnologia
da informagao, sob uma otica holistica, para estabelecer relacionamentos
de longo prazo e melhorar a experiéncia dos clientes, gerando mais valor e
resultados superiores (Payne, 2012; Demo et al., 2017a).

Assim, 0 uso da grande quantidade de dados e informacgdes disponiveis
a respeito dos consumidores e seus padrbes de navegacdo e compra
representam uma ampla fonte de oportunidade para as organizacdes. As
aplicacdes do big data podem ser utilizadas para gerenciar estratégias de
logistica necessarias ao sucesso do e-commerce (Guan et al., 2021), além
do desenvolvimento de estratégias proprias ao marketing de relacionamento
e ao CRM relativas a confianca e a lealdade (Akter & Wamba, 2016).

Nesse sentido, o contexto online representa uma ampla fonte de
oportunidade para estratégias de marketing de relacionamento, com
potencial de incremento na eficiéncia de operacdes e aumento de resultados
de organizacdes que atuam neste ambiente competitivo (Steinhoff et al.,
2019; Vieira, 2010). Ainda, o uso de praticas de marketing de relacionamento
proporciona ganhos de satisfacdo, confianca e comprometimento, sugerindo
a recompra e um comportamento leal a longo prazo (Xia & Chae, 2021).

Em que pesem estas ferramentas diagndsticas, ou escalas para avaliar
relacionamento com clientes, os estudos iniciais de Wilson e Vlosky (1997),

(O 1BEPES | Curitiva-PR, Brasi DO http://dx.doi.org/10.21529/RECADM. 2026012

iBEPES RECADM v.25 n.2 p.241-262 Maio-Ago. 2026.

©@® ISSN: 1677-7387

~
@
QO
Q.
o
=)
)
3
@
>
=1
o
Q
e}
3
o
s
3
=1
@
(2]
(o}
9
¢
Q
Q
3
3
o)
S
©
By
9]
<
[}
2}
®
m
@
o
(e}
=3
9]
jov]
Q
@
O
[0
=)
o
[
>
a
=l
=)
(2]
@
=
QO
==
<
o
N
@
S
N
N
=
Y
(o]
N

op ogdeleAe ap ojepow ap 1sodold ¢ SOpLRIOsU0D SlusLWesl Sowe)sIg ((9z02) 'O ‘owsd O 'S 8p "A ‘seug


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2026012
http://www.ibepes.org.br/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa

Sin, Tse e Yim (2005), Agariya e Singh (2012) apresentam-se enquanto base
para a criacao de tais escalas, utilizadas para a avaliacao do relacionamento
das organizacdes e das praticas de CRM no mercado B2B. Fundamentadas
nalacunaidentificada quanto ainstrumentos de medidas de CRM no mercado
B2C, Rozzett e Demo (2010) validaram a Escala de Relacionamento com
Clientes, denominada ERC, no Brasil e, posteriormente, obtiveram indicios
de validade externa nos EUA (Demo & Rozzett, 2013) e na Franca (Demo et
al., 2017b).

A partir da proposta geral de Rozzett e Demo (2010), versdes customizadas
da ERC para diferentes contextos e setores, incluindo o setor publico, foram
validadas e publicadas, como a de Vasconcelos e Demo (2012) para parques
de diversdo; Demo e Lopes (2014) para bebidas; Demo et al. (2015) para
jogos eletrénicos; Demo e Pessda (2015) para avaliar o relacionamento com
cidadaos usuarios dos servicos do Poder Judiciario; Demo et al. (2017) para
telecomunicacdes; Magrini e Demo (2017) para supermercados; Demo et al.
(2018) para companhias aéreas; Scussel e Demo (2019) para o mercado de
luxo; Medeiros e Demo (2021) para avaliar o relacionamento com cidadaos
usuarios dos servicos do Poder Executivo; Demo et al. (2021) para chocolates;
e Enes et al. (2023) para redes sociais.

Por conseguinte, considerando a lacuna na literatura concernente
a escalas de relacionamento customizadas para o0 contexto das marcas
online, ratificam-se a relevancia e oportunidade do objetivo deste artigo e a
proposicao de um modelo de avaliacéo de relacionamento entre empresas e
consumidores no e-commerce.
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B Método

Em primeira instancia, de modo a permitir a adaptacéo da escala validada
no Reino Unido, seguiram-se pressupostos da literatura de desenvolvimento
de escalas cientificas (Pasquali, 2010) e apontados pelo protocolo adotado
de adaptacdo de escalas cientificas (Borsa et al.,, 2012). Segundo este
protocolo, realizou-se inicialmente a traducdo do instrumento original de
Alnawas e Khateeb (2022) por dois especialistas bilingues, no caso, um
professor de inglés e uma pesquisadora doutora em marketing.

Em seguida, a sintese das versdes traduzidas foi realizada pela equipe de
pesquisadores responsaveis pela conducao do estudo. Apds este processo,
partiu-se para a andlise de juizes ou especialistas com cinco profissionais
de mercado na area de e-commerce e cinco pesquisadores académicos de
marketing e marketing digital, para reunir visbes mais tedricas e mais praticas
do construto. Estes especialistas avaliaram a adaptacéo cultural da escala e
a adequacao ao contexto brasileiro (Borsa et al., 2012).

Com o total de 10 juizes, superou-se a recomendacdo minima da
literatura de seis juizes para esta etapa (Pasquali, 2010). Ademais, verificou-
se se os itens, de fato, representavam o construto que se pretendia analisar.
Nesta etapa, foi possivel sugerir adicdo, exclusao (no caso de redundancia)
ou modificac&o de itens, desde que houvesse uma concordancia minima de
80% entre os juizes (Pasquali, 2010).
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A etapa seguinte compreendeu a avaliacao da escala pelo publico-alvo
da pesquisa, no caso, clientes do e-commerce, abrangendo 41 participantes
para a realizagdo de uma analise semantica, constatando a clareza e
compreensibilidade da redacdo dos itens da escala, superando o minimo
de 10 participantes sugeridos pela literatura (Borsa et al., 2012; Pasquali,
2010). Neste momento, também se admitiram adicdo, exclusao (no caso
de redundancia) ou modificacao de itens, adotando os mesmos critérios de
concordancia minima da etapa anterior (Pasquali, 2010).

Por fim, realizou-se um estudo-piloto, ou pré-teste, para uma verificacao
final da adequacéo, clareza e compreensibilidade dos itens e instrucdes da
escala, de modo a superar quaisquer vieses presentes nas etapas anteriores.
Contou-se com 10 participantes representativos do publico-alvo da pesquisa
(consumidores de marcas do e-commerce brasileiro, as quais devem possuir
um website proprio e efetuar vendas de produtos tangiveis), atingindo o
minimo recomendado pela literatura (Malhotra, 2012).

Para tal, valeu-se do formato préprio de aplicagao da escala, por meio
do Microsoft Forms, no qual os itens do instrumento foram avaliados por
meio de uma escala tipo Likert, variando de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente), com o valor 3 representando o ponto de neutralidade
e possibilidade do respondente isentar-se de emitir opinido sobre o item,
em lugar de sua nao marcacao (Nao concordo nem discordo/Prefiro nao
responder). Ainda, adicionaram-se questdes sociodemograficas para permitir
a caracterizacado da amostra e uma questao para mensurar o Net Promoter
Score das marcas escolhidas pelos respondentes (Reichheld, 2003, 2011).

Em sequéncia, partiu-se para uma survey com consumidores de marcas
de comércio eletrbnico acima de 18 anos. Dado que esta populagéo tende
ao infinito, por ser maior ou igual a 10.000 individuos (Cochran, 2007), a
amostra deste estudo apresenta carater ndao probabilistico. A plataforma de
pesquisas online Microsoft Forms foi utilizada para a coleta de dados, que
ocorreu por conveniéncia e utilizando a metodologia “bola de neve” (Parker
et al., 2019). A coleta ocorreu em 2022, totalizando 416 participantes.

Antes de efetuar as andlises multivariadas, realizou-se o tratamento
dos dados obtidos para adequa-los a tais analises. Apds a migragao inicial
dos dados ao software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),
excluiram-se 35 outliers, casos em que 0s valores da média se diferenciam
notoriamente do padrdo normal obtido pela maioria dos dados, por meio
do método Mahalanobis (Tabachnick & Fidell, 2019). Foi utilizada a tabela
do qui-quadrado, com ¥2=73.402, considerando os 41 itens da verséo de
aplicacéo da escala e um indice de significancia p<0,001.

Assim, restaram 381 respostas na amostra final, suficiente para realizar
tanto a Analise Fatorial Exploratdria (AFE), a qual deve contar com uma
quantidade minima de cinco e maxima de 10 respondentes por item na
verséo de aplicacao do instrumento (Tabachnick & Fidell, 2019), quanto para
a Andlise Fatorial Confirmatdria (AFC), em que se requer entre 0 minimo de
10 e maximo de 20 participantes para cada item da versao resultante da AFE
(Byrne, 2016; Hair et al., 2018; Kline, 2015).

A analise de multicolinearidade e singularidade nao apresentou
problemas dado que os valores de tolerancia foram superiores a 0.1, bem
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como os valores do fator de inflagdo de variancia (variance inflation factor
— VFI) foram menores que 5.0, conforme apontado pela literatura (Field,
2020). Para finalizar, foram gerados gréficos de residuos e graficos de
probabilidade normal, no intuito de averiguar a normalidade, a linearidade
e a homocedasticidade dos dados (Tabachnick & Fidell, 2019). As
normalidades uni e multivariada também foram verificadas no software
Analysis of Moment Structures (AMOS), ao executar a AFC, uma vez que
os valores de assimetria e curtose foram os esperados, ou seja, |Sk| <3
e |ku| <10 para normalidade univariada e CR (critical ratio) > 1.96 para
normalidade multivariada (Marbco, 2010).

Apds o tratamento dos dados, a amostra final de 381 participantes teve
predominancia do género feminino (51.4%), onde a idade variou entre 18 e
76 anos, com média de 32 anos. Vale ressaltar que 41.1% dos respondentes
possuiam entre 21 e 27 anos, sendo que 42% dos participantes declararam
apresentar o ensino superior completo. A maioria realiza compras online
ocasionalmente (55.1%), tendo entre 1 e 3 anos de tempo de relacionamento
com o site escolhido na realizagdo do questionario (31.1%).

Para a realizacdo da AFE e da AFC, dividiu-se a amostra total
aleatoriamente por meio do SPSS, com 200 respondentes para a Analise
Fatorial Exploratéria e 181 para a Analise Fatorial Confirmatdria, esta Ultima
realizada por meio do software AMOS. De tal forma, verificou-se o ajuste
do modelo proposto a partir de bases de dados distintas (Field, 2020). A
partir da AFE e da AFC realizadas, foi possivel verificar a validade interna,
a confiabilidade e a validade de construto (convergente, divergente e
nomoldgica) da ERC E-commerce (Hair et al., 2018).

Por fim, vale destacar que pesquisas consultivas de opiniao publica
que n&o identificam os sujeitos que compdem a amostra, garantindo seu
anonimato e a confidencialidade das respostas, caso desta pesquisa,
nao requerem andlise por Comités de Etica em Pesquisa (CEP) ou pela
Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP), conforme orientacéo
do Paragrafo Unico do Artigo 1° da Resolugdo N° 510/16 do Conselho
Nacional de Saude (CNS).
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B Resultados

Inicialmente, a etapa de adaptacao da escala contou com a traducéo do
instrumento original de Alnawas & Khateeb (2022), cuja sintese gerou uma
versao inicial em portugués, devidamente ajustada a realidade linguistica
brasileira. Em seguida, esta verséo foi submetida a analise de juizes, os
quais verificaram a pertinéncia e redacao dos itens. Nesta etapa, a escala
original de 54 itens contou com a exclusao de 21 itens, por redundancia ou
incompatibilidade com a realidade brasileira. Ainda, 9 itens foram adicionados
e 16 tiveram alteragdes em sua redacao, a partir de sugestdes dos juizes, de
modo que o instrumento passou a contar com 42 itens.

Em seguida, com base nas contribuicdes propostas na etapa de andlise
semantica, removeram-se 8 itens, adicionaram-se 7 e reformularam-se 7,
de forma que a escala ficou com 41 itens. Apds estas duas etapas (analise
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de juizes e semantica), atestou-se a validade de conteddo do instrumento
(Borsa et al., 2012). A adaptacéo da escala contou ainda com um pré-teste,
etapa conclusiva para verificar a facilidade de responder ao questionario.
Assim, o produto desta etapa foi a verséo de aplicacdo da escala, adaptada
ao contexto do comércio eletrbnico brasileiro e as suas respectivas
caracteristicas linguisticas e culturais.

A partir desta versao, partiu-se para a primeira validacao psicométrica
do instrumento, por meio de Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), em que se
buscam evidéncias iniciais de validade e confiabilidade (Field, 2020; Hair et al.,
2018). Desse modo, a fim de averiguar a fatorabilidade dos dados, analisou-
se o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Este indice aponta a adequacao e
possibilidade de divisdo da amostra em fatores, sendo que valores mais
proximos de 1 apresentam maior fatorabilidade e comunalidade (Kerlinger &
Lee, 2008). O indice KMO do instrumento foi de 0.88, considerado “meritorio”
pela literatura (Hair et al., 2018; Kaiser & Rice, 1974; Kerlinger & Lee, 2008).

Para definir a quantidade de fatores da escala, Laros e Puente-Palacios
(2004) mostraram a adequacéo de diferentes critérios para extracdo de
fatores, apontando que o critério do autovalor maior que 1.0 é adequado
em 22% dos casos, o critério baseado no teste de scree plot € adequado
em 57% dos casos e o critério baseado na analise paralela € adequado em
92% dos casos. Assim, valeu-se da anadlise paralela, na qual foi utilizado
o software RanEigen (Enzmann, 1997). Esta analise se destaca pela baixa
influéncia do tamanho amostral (Laros & Puente-Palacios, 2004), delimitando
O numero de fatores no ponto em que o valor empirico é superado pelo
valor estimado (Reise et al., 2000). Com isso, designaram-se trés fatores
para o instrumento.

Apods o estabelecimento da quantidade de fatores, efetuou-se a AFE
por meio da rotagao obliqua Promax e da fatoragéo de eixos principais. Esta
abordagem foi utilizada devido a presuncao de correlagdes existentes, aspecto
proprio de estudos comportamentais (Pasquali, 2010). Assim, verificou-se a
validade interna da escala por meio da qualidade dos itens da escala, uma vez
que resultou em um instrumento com 13 itens com cargas fatoriais superiores
a0.55, dos quais 3 eram boas (> 0.55 e £0.62), 5 muito boas (> 0.63 e < 0.70),
e 5 excelentes (= 0.71), conforme Comrey e Lee (2013).

Os fatores foram denominados de acordo com as tematicas vigorantes
dos itens que os compuseram, mantendo consonancia em relacdo a
nomeagao da escala originaria (Alnawas & Khateeb, 2022). Desse modo,
0 primeiro fator abrange a Experiéncia com o Site (EXPSITE), com itens
concernentes a percepcao dos consumidores sobre elementos préprios
da utilizacédo do site para a escolha e personalizacdo de compra. Por sua
vez, o segundo fator, Experiéncia de Compra (EXPCOMP), ampara-se na
experiéncia do consumidor com o processo de finalizagdo da compra e
entrega dos produtos, quesito essencial a modalidade online de comeércio
(Alnawas & Khateeb, 2022). O terceiro fator representa o Relacionamento
com o Site (RELSITE), contemplando aspectos do atendimento ao cliente de
modo satisfatorio e efetivo.

No que se refere ao grau de confiabilidade, consisténcia interna ou
preciséo, foi utilizado o alfa de Cronbach (a) (Cortina, 1993; Nunnally
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& Bernstein, 1994). De acordo com a literatura, consideram-se alfa de
Cronbach maiores que 0.7 confiaveis e maiores que 0.8 muito confiaveis
(Nunnally & Bernstein, 1994). O fator Experiéncia com o Site apresentou
alfa de 0.73, sendo confiavel, enquanto os fatores Experiéncia de Compra
e Relacionamento com o Site tiveram os resultados de 0.81 e 0.86,
respectivamente, podendo ser considerados como muito confiaveis.

Ainda, a variancia total explicada pelos trés fatores da escala foi de
40%, resultado satisfatério para as ciéncias sociais aplicadas (Hair et al.,
2018), lembrando que este estudo, apesar de ser fruto da adaptacao de um
instrumento previamente validado, representa um esforco inicial de explorar
0 relacionamento de consumidores com marcas de comeércio eletrénico no
contexto nacional. A Tabela 1 dispde os indices psicométricos da escala
posteriormente a AFE.

Tabela 1. Indices psicométricos da escala apds a AFE

o . Carga Fatorial .
Descricao do item Qualidade
EXPSITE EXPCOMP RELSITE
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preferéncias. 0.726 Excelente
20. Apresenta 0s produtos mais vendidos. 0.690 Muito boa
31. Mostra as avaliagGes de outros consumidores sobre os produtos.  0.684 Muito boa
38. Permite criar listas de itens desejados/favoritos. 0.577 Boa

29. Envia os produtos corretos. 0.840 Excelente
6. Os produtos enviados sdo embalados de forma adequada. 0.708 Excelente
t1a5n.] a,?r?(), iroc;déjttcoj enviados correspondem aos anunciados (Ex.: 0.676 Muito boa
13. 0 processo de finalizagcdo de compra é adequado. 0.613 Boa

26. Lida de forma satisfatoria com as reclamacGes dos clientes. 0.800 Excelente
27. Oferece solugdes para 0s problemas rapidamente. 0.768 Excelente
5. Os canais de atendimento s&o efetivos. 0.672 Muito boa
i(.) g;rzlfntes sd0 compensados quando ocorrem problemas com as 0.636 Muito boa
10. A politica de trocas atende minhas necessidades. 0.569 Boa
Confiabilidade (o) 0.73 0.81 0.86

Variancia Total Explicada 40%

Fonte: Elaborada pelos autores

Apds a conclusdao da AFE, partiu-se para os procedimentos
pertinentes a Analise Fatorial Confirmatdria (AFC). Para tal, utilizou-se da
modelagem por equacdes estruturais, por meio do método de estimacao
da maxima verossimilhanca, escolhido por ser mais robusto a problemas
de normalidade e possuir maior aplicabilidade a amostras de tamanhos
distintos (Hair et al., 2018).

Com o propdsito de avaliar o ajuste do modelo de equagdes estruturais,
deve-se verificar indices absolutos e incrementais, de modo que se optou por
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verificar os valores de y?2 (qui-quadrado) normado (CMIN/DF, no qual CMIN
representa o valor do 2 e DF os graus de liberdade do referido modelo), o
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e o SRMR (Stardardized
Root Mean Square Residuall como indices absolutos, e o GFl (Goodness
of Fit Index) e o CFl (Comparative Fit Index), como indices incrementais,
conforme recomendacdes de Hair et al. (2018). Os valores de referéncia
para ajuste satisfatorio sao: NC(CMIN/DF) < 3.0, ou até 5.0, GFl > 0.9, CFl >
0.9, RMSEA < 0.06 ou até 0.08 € SRMR < 0.08 (Byrne, 2016; Kline, 2015;
Marbco, 2018).

De modo a atender a recomendacao de parcimbnia de Byrne (2016),
verificou-se a dimensionalidade do modelo, comparando 0os modelos uni
e multifatorial. Assim, identificou-se que o modelo multifatorial apresentou
melhores indices de ajuste, além de que a diferenca de qui-quadrado entre
eles foi significativa, conforme apontado na Tabela 2.

Tabela 2. Indices de ajuste da AFC

Parametros Referéncia Modelo unifatorial Modelo multifatorial
NC(x?/DF) <3.0 7.34 1.72
GFl >0.9 0.69 0.93
CFl >0.9 0.53 0.95
RMSEA <0.06 0.19 0.06
SRMR <0.08 0.16 0.07

A y? (3)=308.63; p < 0.001

Fonte: Elaborada pelos autores

Em sequéncia a verificacao da dimensionalidade dos modelos, seguiu-se
para a analise das cargas fatoriais (correlagdes de cada itern com o respectivo
fator). Assim, excluiu-se o item 6, uma vez que demonstrou carga fatorial
inferior a 0.5, pardmetro estabelecido por Hair et al. (2018) como necessario
a permanéncia de um item nesta etapa da andlise. Logo, restaram 12 itens
ao final, dos quais 1 foi classificado como razoavel (> 0.45 e < 0.54), 4 bons
(> 0.55 e £0.62), 1 muito bom (> 0.63 e < 0.70), e 6 excelentes (> 0.71)
(Comrey & Lee, 2013). Destarte, o modelo final resultante da analise fatorial
confirmatoria pode ser visualizado na Figura 1.
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Figura 1. Modelo da analise fatorial confirmatoria
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Nota: %2(51) = 87.54; p < 0.001; NC(CMIN/DF) = 1.72; GFl = 0.93; CFl = 0.95; RMSEA = 0.06;
SRMR = 0.07.
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Fonte: Elaborada pelos autores

Conforme se pode perceber, os itens se distribuiram nos trés fatores
identificados na etapa de AFE, desvelando a consisténcia do modelo. O
fator Experiéncia com o Site (EXPSITE) abarcou 4 itens, enquanto o fator
Experiéncia de Compra (EXPCOMP) contemplou 3 itens e Relacionamento
com o Site (RELSITE) 5 itens. No que se refere a confiabilidade composta
destes fatores, analisou-se o rho de Joéreskog (p) de cada fator, critério
com maior aderéncia ao se tratar de modelagens por equacgdes estruturais,
quando comparado ao alfa de Cronbach (Chin, 1998), porque se baseia
nas cargas fatoriais das variaveis, enquanto o alfa de Cronbach usa como
referéncia as correlacdes entre itens (Chin, 1998).

Consideram-se aceitaveis valores de p maiores que 0.6 (Ursachi et al.,
2015), embora o ideal sejam valores maiores que 0.7 (Chin, 1998; Hulin et al.,
2001), sendo os superiores a 0.8 muito satisfatérios. O fator EXPSITE obteve
p = 0.74, a medida que EXPCOMP adquiriu p = 0.81 e RELSITE o valor de
p = 0.83. Com isso, todos os fatores do instrumento alcangaram valores de
confiabilidade adequados, conforme a literatura. A Tabela 3 dispde os indices
psicométricos da escala resultantes apds a etapa de AFC.
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Tabela 3. Indices psicométricos da escala apés a AFC

Fator Item Estlma!tlva Estimativa E.P. C.R. Qualidade (_ia [{ho de Varlar!ma
padronizada carga fatorial  Joreskog extraida

v20 0.70 1 Excelente
v24 0.57 0.91 015 610 ™ Bom
v31 0.73 1.16 017 7.06 ™ Excelente
v38 0.56 0.71 012 6.03 * Bom

0.74 0.41

EXPSITE

v13 0.54 1 Bom

EXPCOMP

0.81 0.59
v15 0.87 1.63 0.23 7.07 Excelente

v29 0.86 0.96 021 7.08 ** Excelente

v4 0.64 1 Muito bom

v5 0.57 0.78 012 6.64 ™ Bom

v10 0.55 0.79 012 646 ™™ Bom 0.83 0.50
v26 0.81 1.09 013 8.69 ™ Excelente

v27 0.90 1.26 014 9.09 ™* Excelente

Nota: E.P = Erro Padronizado; C.R = Critical Ratio/ T test; *** = p < 0.001.

Fonte: Elaborada pelos autores
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Em sequéncia, partiu-se para a avaliacdo da validade de construto da
escala. Esta se refere a verificacao de que os itens efetivamente retratam
0 construto tedrico que se propde a avaliar (Pasquali, 2010). De modo a
identificar a validade de construto do instrumento, realizaram-se as validades
convergente, divergente e de critério (Hair et al., 2018).

A validade convergente aponta o grau de concordancia entre suas
medidas, isto é, se os itens que compdem os fatores do instrumento
demonstram correlacdes significativas (Hair et al., 2018; Kline, 2015).
Com isso, trés critérios devem ser considerados para averiguar a validade
convergente. Inicialmente, avalia-se o indice rho de Jéreskog (), no qual se
percebem valores satisfatérios para todos os fatores da escala, revelando
sua consisténcia interna (Hair et al., 2018; Hulin et al., 2001).

Segundo, as cargas fatoriais dos itens devem ser maiores ou iguais a
0.5 (Hair et al., 2018), o que de fato ocorreu. Terceiro, a varidncia extraida
de cada fator deve possuir valores no minimo superiores a 0.4, sendo o
ideal acima de 0.5 (Hair et al., 2014). Apenas um fator apresentou variancia
extraida abaixo de 0.5, mas ainda acima de 0.4. Atendendo aos 3 critérios, €
possivel afirmar que a ERC E-commerce possui validade convergente.

No que diz respeito a validade divergente, esta busca identificar o nivel
de diferenciacao entre os fatores, pois precisam medir aspectos diferentes
(Hair et al., 2018). Assim, cada fator deve se referir a um construto especifico,
aspecto observavel por meio da variancia extraida de cada fator, a qual deve
superar o valor do quadrado da correlagao entre os demais fatores, critério
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este proposto por Fornell-Larcker (Hair et al., 2014, 2018). Conforme exposto
na Tabela 10, a validade divergente também foi atestada.

Tabela 4. Validade divergente da escala de relacionamento com marcas de e-commerce

Fator EXPCOMP EXPSITE RELSITE
EXPCOMP 0.59°
EXPSITE 0.15 0.412
RELSITE 0.11 0.03 0.50

Nota: 2 variancia extraida
Fonte: Elaborada pelos autores

Em relagdo a validade de critério concorrente, € preciso identificar
correspondéncia em relacdo a literatura tedrica e empirica, confirmando
a capacidade da escala de se comportar em relagdo a outros construtos
conforme o esperado (Dogan et al.,, 2020; Hair et al., 2018; Shaikh &
Gummerum, 2022). Esta validade foi examinada pela correlagdo com um
indicador de satisfacdo de clientes, o Net Promoter Score (NPS), em que se
questionou a probabilidade do respondente indicar a marca escolhida para
amigos e familiares, em uma escala de 0 a 10 (Reichheld, 2003, 2011). O
NPS representa um indicador de satisfacéo, sugestivo de lealdade atitudinal,
reconhecido mundialmente, tanto academicamente quanto pelo mercado
(Fisher & Kordupleski, 2018).

Portanto, foi calculada a média das respostas dadas pelos individuos
aos 12 itens resultantes do modelo final da escala, correlacionando-a ao
NPS. Empregou-se o coeficiente de correlagdo de Pearson, de modo
que foi identificada uma correlacédo de 0.45, classificada como moderada
(Cohen, 1992) e muito significativa (p<0.01). Assim, confirma-se a validade
de critério do instrumento, bem como a associacao tedrica existente entre
relacionamento e satisfacéo dos clientes, prévia e vastamente abordada pela
literatura (Cohen, 1992; Lutjens et al., 2022; Rozzett & Demo, 2010; Wattoo
& Igbal, 2022).

Por fim, procedeu-se a validacao de conteudo da ERC E-commerce, a
fim de corroborar a validacao estatistica, a partir do devido suporte tedrico
aos itens que a compdem (Hair et al., 2014). O fator Experiéncia de Compra
abrange o processo de recebimento dos produtos escolhidos anteriormente
comprados (itens 15 e 29), momento essencial para uma experiéncia positiva
do consumidor, uma vez que produtos defeituosos ou incorretos geram
insatisfacdo, perdas de lucratividade e custos logisticos extras ao fornecedor
(Al-Adwan et al., 2022; Hsiao & Chen, 2012).

Nesse sentido, ressalta-se que 0 processo de experiéncia de compra
nao se restringe a0 momento da entrega, dado que compreende aspectos
prévios a transacao, a compra em si, € 0 momento pés-compra (Petre et al.,
2006). Quanto ao estagio de escolha dos produtos, a qualidade percebida
do website possui influéncia sobre a intencdo de compra, satisfacéao,
promove marketing boca a boca positivo a respeito da marca e integracao
com estratégias de omni-channel, indicando a necessidade de plataformas
eficientes (item 13) (Lim et al., 2022; Saleem et al., 2022)
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Em relagéo aos itens 20, 24 e 38 do fator Experiéncia com o Site, a
personalizacdo se revela uma forte influente do processo de compra,
estimulando o interesse do consumidor e incrementando a prioridade de
visita ao site da marca (Abdallah & Jalee, 2015; Bang & Wojdynski, 2016;
Litjens et al., 2022; Johnson et al., 2017). Esta customizacéo auxilia no
atendimento de demandas de modo rapido e eficiente, promovendo maior
satisfacao e experiéncias positivas ao consumidor (Chandra et al., 2022).

Quanto ao fator Relacionamento com o Site, a politica de trocas
e atitudes da marca frente a problemas apontados pelo consumidor sao
aspectos criticos da percepcéao do relacionamento (itens 4, 10 e 27). Politicas
de trocas frequentemente sdo associadas a gestao do risco de imagem,
apresentando fortes impactos sobre a intencdo de recompra, confianga na
marca e lealdade do consumidor (Al-Adwan et al., 2022; Samorani et al.,
2019; Tzeng et al., 2021; Yan & Pei, 2019).

Qutro aspecto essencial ao relacionamento de marcas online envolve
a presenca de comentarios e avaliagdes dos consumidores a respeito dos
produtos e da qualidade do servico prestado (item 31) (Guo, 2019). Comisso,
comentarios negativos podem acarretar perdas monetarias a organizacao,
ainda que indiretas, uma vez que geram percepcdes negativas quanto ao
posicionamento e a experiéncia referentes aos produtos ofertados (Duan et
al., 2008; Gus, 2019; Majumder et al., 2022). Logo, as avaliagdes feitas por
outros consumidores atuam enquanto fonte complementar de informacdes
a novos consumidores, apresentando potencial de utilizacao enquanto fonte
para estratégias de marketing direcionadas a percepcdes positivas (item 26)
(Majumder et al., 2022).

Ainda, o atendimento a demandas e reclamacdes de clientes também
representa caracteristica preponderante na satisfacao e lealdade (itens 5 e
26), relacionando-se as avaliagdes, as quais apresentam carater persuasivo
a outros consumidores, em especial quando possuem tom negativo ou de
critica (Chen & Lurie, 2013; Zhao & Sun, 2022).

Partindo da versao final da ERC E-commerce, considerando a obtencao
de indicios de validade e confiabilidade previamente apontados, efetuaram-
se analises descritivas da percepcao dos clientes da amostra da pesquisa
sobre seus relacionamentos com marcas de e-commerce por eles escolhidas.
A Tabela 5 ilustra estes resultados para cada item.
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Tabela 5. Percepcdo dos clientes de marcas de e-commerce %i
Fator Item Média Desvio-Padrao Moda §, i
EC 29. Envia o0s produtos corretos. 4.48 0.60 § ;
EC 13. 0 processo de finalizacdo de compra é adequado. 4.42 0.60 4 %3
o)

EC 15. Os produtos enviados correspondem aos anunciados (Ex.: tamanho, 4.40 0.66 4 §§
cor, etc). 3 e

ES 20. Apresenta os produtos mais vendidos. 4.38 0.83 5 §D g
ES 31. Mostra as avaliagGes de outros consumidores sobre 0s produtos. 4,32 0.93 5 i %
ES 38. Permite criar listas de itens desejados/favoritos. 4.29 0.84 5 % %
ES 24. Apresenta ofertas personalizadas com base nas minhas preferéncias.  3.80 1.02 4 % %
RS 10. A politica de trocas atende minhas necessidades. 3.73 0.91 4 2? §
RS 5. 0s canais de atendimento sdo efetivos. 3.68 0.90 4 § ;4
RS 26. Lida de forma satisfatoria com as reclamagdes dos clientes. 3.60 0.89 3 g a;
RS 27. Oferece solugbes para 0s problemas rapidamente. 3.58 0.84 3 %é
RS 4. Os clientes sdo compensados quando ocorrem problemas com as 3.56 0.99 3 §§
compras. § g

Nota: EC: Experiéncia de Compra; ES: Experiéncia com o Site; RS: Relacionamento com o Site ; §
Fonte: Elaborada pelos autores E §
Por sua vez, a Tabela 6 aponta os resultados descritos conforme os B %

fatores da ERC E-commerce. Estes resultados foram obtidos a partir das
meédias dos valores individuais de cada item componente do fator em
questao.

Tabela 6. Estatisticas descritivas fatores da ERC e-commerce

Fator Quantidade de ltens Média Desvio-Padrao Moda
EXPCOMP 3 4.43 0.52
EXPSITE 4 413 0.68
RELSITE 5 3.63 0.72

Fonte: Elaborada pelos autores

Pode-se perceber que o fator Experiéncia de Compra, bem como todos
0s seus itens, obteve as maiores médias, além dos menores valores de
desvio padrao dentre os itens do instrumento. Desse modo, aponta-se a
relevancia do processo de compra e do momento de entrega e recebimento
dos produtos escolhidos de maneira adequada para o relacionamento com
clientes no e-commerce (Al-Adwan et al., 2022).

Ja o fator Relacionamento com o Site apontou valores de concordancia,
bem préximos do ponto 4 da escala. Nesse sentido, considerando o ponto
maximo de 5 na escala de avaliacao, percebe-se que as marcas de CoOmercio
eletrénico possuem potencial de melhoria em relagéo ao atendimento aos
consumidores, as politicas de troca e compensacao em casos de insatisfacao
ou quaisquer defeitos existentes nos produtos, além de ndo apresentarem
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politicas e estratégias satisfatdrias para lidar com avaliacbes negativas a
respeito dos produtos ofertados (Zhao & Sun, 2022; Yan & Pei, 2019).

Em sequéncia, o fator Experiéncia com o Site apresentou as médias
mais baixas, embora proximas ao ponto neutro da escala (3), denotando
percepcao positiva em relacdo a personalizacado e a disposicao dos websites
para o desenvolvimento de relacionamentos bem-sucedidos com clientes
(Latjens et al., 2022; Majumder et al., 2022).

Destaca-se que a moda dos fatores EXCOMP e EXPSITE foi cinco,
indicando a satisfacao dos respondentes em relacdo a compra e ao site
em si, pontos de grande relevancia ao desenvolvimento de relacionamentos
positivos com a marca. Ainda, a média geral de todos os itens, apontada
enquanto a média do relacionamento de consumidores com marcas de
e-commerce, foi de 4.09, com moda 4 e desvio padrao de 0.48, revelando
uma avaliacdo positiva dos consumidores em relagéo a tais marcas.

Ao todo, foram escolhidas 80 marcas de comércio eletrbnico pelos
consumidores pesquisados, porém somente as marcas Amazon (N=127),
Mercado Livre (N=32), Americanas (N=24), Magazine Luiza (N=21),
Shopee (N=17), Kabum (N=12) e Shein (N=11) apresentaram mais de 10
respondentes, sendo as Unicas a viabilizar andlises estatisticas descritivas
com niveis de significAncia adequados a andlise das percepcdes do
relacionamento das marcas escolhidas. No que se refere ao NPS destas
marcas, a Amazon (74.16%) e a Shopee (82.35%) apresentaram-se na zona
de exceléncia, enquanto o Mercado Livre, a Kabum, a Shein e a Magazine
Luiza se encontraram na zona de qualidade, com 63.33%, 58.33%, 55.6% e
55%, respectivamente. Ja a Americanas possuiu NPS de 37.50%, de modo
que se localiza na zona de aperfeicoamento (Reichheld, 2011).
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B Discussao, contribuicdes, limitagdes
e agenda de pesquisa

A literatura de escalas cientificas que visam avaliar a percepgao
de consumidores sobre seus relacionamentos com marcas é robusta,
com diversos instrumentos validados em contextos distintos, conforme
apresentado no Referencial Tedrico (Demo & Rozzett, 2013; Demo et al.,
2017a; Enes et al., 2023). No contexto especifico do e-commerce, havia
um instrumento previamente validado especifico a realidade britanica, de
modo que se tornavam relevantes adaptagoes as caracteristicas proprias do
cenario brasileiro (Alnawas & Khateeb, 2022; Borsa et al., 2012).

A fim de proporcionar um meio de avaliacdo dos aspectos essenciais
para o relacionamento duradouro de um cliente com uma marca de comércio
eletrdnico, partiu-se para um processo de adaptacdo de instrumento
de pesquisa para a realidade brasileira. Com isso, resultou-se na ERC
E-commerce, a qual permite diagnoésticos do relacionamento de clientes com
marcas virtuais, bem como de aspectos especificos de seu desenvolvimento.

Em conjunto com as contribuicbes tedricas do levantamento de
pontos principais para o relacionamento de uma marca online com seus
consumidores, este estudo apresenta contribuicdes metodoldgicas com o
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desenvolvimento de um instrumento operacionalmente véalido para avaliar o
relacionamento com clientes de marcas de e-commerce. Assim, o instrumento
pode ser utilizado em estudos relacionais e no teste de modelos estruturais
nas areas de marketing e comportamento do consumidor, de modo integral
ou parcial, de acordo com seus respectivos fatores, quais sejam: experiéncia
de compra, experiéncia com o site e relacionamento com o site.

Em termos de implicagcdo gerencial, a escala pode ser implementada
como ferramenta para auxiliar na criacdo de estratégias de marketing de
relacionamento e de experiéncia de consumo, além do posicionamento de
marcas no cenario online. Com isso, torna-se instrumento Util aos gestores,
com vistas ao desenvolvimento de relacionamentos sustentaveis e que
consideram a perspectiva do consumidor enquanto prioridade, unindo-se a
questdes necessarias ao sucesso financeiro da marca.

Ainda, o relacionamento com clientes perpassa demais pontos
de interesse da experiéncia de consumo e do comportamento dos
consumidores, de modo que sua melhor compreensao por parte dos
gestores e sua centralidade na oOtica organizacional possibilitam ganhos na
melhoria de aspectos centrais a experiéncia dos clientes. Nesse sentido,
amparam-se decisdes para o aprimoramento direcionado da jornada digital
dos consumidores e personalizacao de servigos e atendimentos com base
no relacionamento.

O e-commerce tomou posicao de destague enquanto modalidade
de comércio pratico e seguro, em especial durante o cenario pandémico,
consolidando-se no cotidiano da populagéo de maneira geral. Desse modo,
o instrumento aqui desenvolvido contribui também para a melhoria continua
dos processos envolvidos na jornada do consumidor online, permitindo maior
eficiéncia do momento pré-compra ao pds-compra, de maneira a garantir
produtos e servicos de qualidade aos clientes deste modelo de transagdes.

Apesar de ser construida a partir da adaptagdo de um instrumento
previamente validado, a ERC E-commerce representa um esforco inicial para
a identificagcdo da percepcgédo do relacionamento de clientes do comércio
eletrdnico brasileiro. Assim, entre as limitacdes deste estudo, ressalta-se
O carater transversal da pesquisa, bem como a coleta de dados por meio
de autorrelatos, impossibilitando inferéncias causais. Por se tratar de uma
amostra por conveniéncia, impedindo generalizacdes a partir dos resultados
encontrados. Com isso, recomendam-se estudos que utilizem a ERC
E-commerce em demais contextos, empregando técnicas de amostragem
probabilisticas, bem como andlises aprofundadas de segmentos de produtos
e tipos de servicos oferecidos, de modo a identificar a influéncia especifica de
setores de atuacéo sobre o relacionamento com clientes de marcas online.

Em conjunto, tornam-se pertinentes estudos que visem a novas
evidéncias de validade da ERC e-commerce, aplicando-a em diferentes
amostras, a fim de averiguar sua adequacao €, possivelmente, aprimorar a
variancia extraida do fator Experiéncia com o Site. Ressalta-se a utilizagcéo de
critérios de avaliagéo e selecdo conforme boas praticas de desenvolvimento
de instrumentos cientificos, mantendo apenas itens “bons” e “excelentes”
para este fator (Comrey & Lee, 2013; Hair et al., 2018). Ainda, percebe-se a
complexidade tematica deste fator, uma vez que seus itens compreendem
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desde aspectos de layout e disposicao do site até aspectos relacionais de
recomendacdes e personalizacdo de produtos, apontando espaco para
investigagdes futuras e seu aprofundamento em demais contextos de
aplicacao e tipos distintos de bases consumidoras.

Ainda, este estudo usou apenas uma fonte de dados e, portanto,
esta sujeito aos problemas de variancia comum do método. Por isso, a
dimensionalidade do construto foi avaliada, conforme recomendado por
Podsakoff et al. (2003). De acordo com os autores, se 0 modelo unifatorial
apresentar bom ajuste ou ao menos ajuste melhor que o modelo multifatorial,
ha problemas de variancia comum do método. No entanto, os resultados
indicaram que o ajuste do modelo de um fator foi bem pior que o ajuste
da estrutura multifatorial. Assim, pode-se afirmar que a variancia comum do
meétodo isoladamente n&o explica os resultados.

No que se refere as sugestdes de estudos futuros, recomenda-se também
aprofundar as relagdes do marketing de relacionamento no e-commerce
com outros construtos, como a experiéncia de consumo, a personalidade de
marca e o valor da marca, avancando para o teste de modelos estruturais,
incluindo mediacdo. Com isso, sugerem-se estudos que testem modelos
tedricos para testar estas relacdes, atribuindo maior validade nomoldgica
ao instrumento em complemento a validade de critério concorrente aqui
realizada. Estudos que explorem a influéncia do relacionamento sobre o
comportamento de compra online também sao sugeridos.

Concluséo

A partir das evidéncias de validade e confiabilidade obtidas da ERC
E-commerce, o objetivo de propor um modelo de avaliacdo dos aspectos
essenciais paraaconstrucéo e manutencao de umrelacionamento comclientes
brasileiros do e-commercefoi alcangado. Por meio do desenvolvimento deste
instrumento cientifico, foram identificados os principais fatores componentes
do relacionamento com clientes de marcas online, sendo estes a Experiéncia
de Compra, a Experiéncia com o Site e o Relacionamento com o Site,
considerados aspectos relevantes ao estabelecimento de relacionamentos
de longo prazo com consumidores de marcas online.

Desse modo, produziu-se uma medida operacionalmente valida e
confiavel, com ajustes satisfatorios conforme a literatura psicométrica, para
a avaliagdo do relacionamento de clientes no contexto do e-commerce
brasileiro. Os resultados por ora engendrados, embora seminais, trazem
contribuicées tedricas, metodoldgicas e importantes implicacbes praticas
para 0s gestores de marcas atuantes no comércio eletrénico, permitindo
melhorias continuas na promogado de relacionamentos cada vez mais
duradouros com seus consumidores.
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