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RESUMO

Apesar da expansao do e-commerce no Brasil, especialmente no setor de moda, ainda
ha espago para estudos empiricos que analisem, de forma integrada, como dimensoes da
qualidade do servigo eletrénico influenciam a satisfagao e a intengao de recompra, con-
siderando as particularidades culturais e socioeconomicas do consumidor brasileiro. Este
estudo propoe analisar os efeitos de seis dimensoes do e-service quality — envolvimento
com a moda, qualidade percebida do produto, conveniéncia, seguranga, cumprimento e
comunicagdo — sobre a satisfagao e a intengao de recompra no e-commerce de moda.
Com abordagem quantitativa e baseada em survey, os dados foram analisados por meio de
modelagem por equagoes estruturais (CB-SEM). Os resultados refor¢am a aplicabilidade
da qualidade de servigo de Parasuraman et al. (1988) como elemento central no ambiente
digital, e, ainda destacam a qualidade percebida dos produtos, a conveniéncia de compra
e a comunicagao eficaz como fatores cruciais para a satisfagdo do consumidor e intengao
de recompra, em razao da natureza de processamento fisico do servico no ecommerce
de moda. A pesquisa ¢ limitada pelo seu desenho transversal, que pode nao captar plena-
mente as mudangas dinamicas no comportamento dos consumidores ao longo do tempo.
Recomenda-se futuras investigagoes longitudinais com métodos qualitativos ou mistos, e,
especial, atengao a agenda de investigagao proposta.

Data de Submissdo: 09/06/2025
Data de Aprovagao: 05/11/2025



NICOLE EVELYN ROCHA SILVA, MARLUSA DE SEVILHA GOSLING, EDUARDO TEIXEIRA MAGALHAES E IURY TEIXEIRA DE SEVILHA GOSLING

PALAVRAS-CHAVE

E-commerce, Satisfagao, Intengao de recompra, Qualidade do servigo, Consumidores.

ABSTRACT

Despite the growth of e-commerce in Brazil, particularly in the fashion sector, there is still room
for empirical studies that analyze, in an integrated manner, how dimensions of electronic service
quality influence customer satisfaction and repurchase intention, while considering the cultural and
socioeconomic characteristics of Brazilian consumers. This study aims to examine the effects of
six dimensions of e-service quality — fashion involvement, perceived product quality, convenience,
security, fulfillment, and communication — on satisfaction and repurchase intention in online fash-
ion retailing. Using a quantitative approach based on a survey, the data were analyzed through
covariance-based structural equation modeling (CB-SEM). The results reinforce the applicability
of Parasuraman et al.'s (1988) service quality model as a central construct in digital environments.
Moreover, they highlight perceived product quality, shopping convenience, and effective commu-
nication as critical factors for consumer satisfaction and repurchase intention, particularly due to
the physical processing nature of services in fashion e-commerce. The research is limited by its
cross-sectional design, which may not fully capture dynamic changes in consumer behavior over
time. Future longitudinal studies using qualitative or mixed methods are recommended, with par-
ticular attention to the emerging research agenda proposed in this study.Keywords: E-commerce,
Satisfaction, Repurchase intention, Service quality, Consumers
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INTRODUCAO

A internet impulsionou uma profunda transformagao digital, eliminando barreiras geograficas
e facilitando o fluxo de informagoes e a comunicagao em tempo real (Monteiro, 2001; Almeida,
Brendle & Spinola, 2012). Com 90% dos lares brasileiros acessando a internet em 202| (Brasil,
2022), o comércio eletrénico (e-commerce) consolidou-se como uma modalidade relevante de
transagoes comerciais online (Peruzzo & Teixeira, 2011), permitindo a compra e venda de bens e
servicos de forma rapida e conveniente (Eckert et al., 2021; Ceribeli & Merlo, 2015).

Com um crescimento de 24% em 2022, o e-commerce brasileiro movimentou 262,7 bilhoes
de reais em vendas (Ebit, 2023). Tal expansao reflete uma transformagao significativa no mercado,
na qual empresas buscam ganhos de eficiéncia e rentabilidade (Almeida, Brendle & Spinola, 2012),
enquanto consumidores valorizam a conveniéncia e a ampla oferta disponivel nas plataformas
online (Souza & Grande, 2022). No entanto, a percepgao da qualidade do servigo eletrénico
continua sendo um fator critico para a satisfagao e fidelizagao do cliente (Chiu et al., 2009; Souza
& Grande, 2022).
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Apesar da relevancia do tema, a area de marketing relacionada com o comércio eletronico
necessita de mais estudos (Santos & Mangini, 2024). Observa-se também a insuficiéncia de estudos
empiricos no contexto brasileiro que investiguem, de forma integrada, como fatores especificos da
qualidade do servigo eletronico influenciam a satisfagao e a intengao de recompra no e-commerce
de moda, considerando também aspectos culturais, socioeconomicos e geograficos caracteristicos
do consumidor brasileiro (Sanches, 2023; Kosh & Gasparetto, 2023; Pancotto, Eckert & Roy, 2020).

No setor de moda, estudos empiricos voltados a esse enfoque tornam-se ainda mais relevantes
em razao da intensa comparagao e competitividade entre fornecedores (Rafi-Ul-Shan, Grant &
Perry, 2022). O e-commerce de moda possibilita a compra em massa de vestuario, calgados e
acessorios, exigindo que as empresas acompanhem as rapidas mudangas de preferéncia dos con-
sumidores e adotem estratégias competitivas (Nunes & Silveira, 2016). Em 2022, o segmento de
moda representou 38% das vendas no e-commerce brasileiro, refor¢ando sua importancia eco-
nomica (Nuvemshop, 2022). Entretanto, os consumidores ainda enfrentam desafios significativos
relacionados a percepc¢ao de qualidade, seguranca e confianga nas compras online — aspectos
fundamentais que impactam diretamente sua decisao de realizar novas compras (Santos, Hamza
& Nogami, 2015; Souza & Grande, 2022).

A luz do enquadramento, este estudo propde analisar as dimensées da qualidade do servico
eletronico — incluindo envolvimento com a moda, qualidade percebida do produto, conveniéncia,
seguranga, cumprimento e comunicagao com o cliente — e seus efeitos na satisfagao e intengao
de recompra em e-commerce de moda. A pesquisa adota uma abordagem quantitativa, testando
empiricamente as relagoes entre esses construtos a partir da percepgao dos consumidores bra-
sileiros, contribuindo para o avango da literatura nacional e fornecendo subsidios para estratégias
de marketing digital mais alinhadas as expectativas do consumidor.

REVISAO DE LITERATURA
A Qualidade do Servico Eletronico

A expansao da internet e o avango das tecnologias digitais transformaram a dinamica das trocas
comerciais, permitindo que as interagoes entre consumidores e empresas ocorram majoritaria-
mente em ambientes virtuais (Eckert et al., 2021). No comércio eletronico — entendido como a
realizagao de transagoes mediadas eletronicamente entre compradores e vendedores, sem contato
fisico direto (Nyrhinen et al., 2021) — a qualidade do servigo eletronico emerge como elemento
critico para a criagao de experiéncias digitais satisfatorias.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005), a qualidade do servigo eletronico corresponde
ao grau em que um website facilita, de maneira eficaz e eficiente, a compra, transagao e entrega de
produtos e servigos. Pesquisas recentes aprofundam essa defini¢ao ao identificar dimenses como
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navegabilidade, confiabilidade, seguranca e personalizagao como centrais para avaliagao da experiéncia
online (Martinez-Navalon, Fernandez-Fernandez & Alberto, 2023; Ramos, 2024).

A medida que consumidores se tornam mais experientes, seus critérios de julgamento sobre
a qualidade do servigo digital tornam-se mais sofisticados, o que afeta satisfagao e intengao de
recompra (Zaid, 2020; Saha et al., 2023). Dessa forma, a qualidade do servico eletronico deixa de
ser apenas vantagem competitiva e passa a atuar como determinante para retengao de clientes
(Sitompul & Setyowardhani, 2023).Consumidores com maior familiaridade com o e-commerce
desenvolvem critérios mais refinados para comparar e avaliar a qualidade dos servigos, impactando
diretamente sua satisfagao e intengao de recompra (Zaid, 2020; Saha et al., 2023). Assim, a qua-
lidade do servico eletrénico nao € apenas uma vantagem competitiva, mas também fator deter-
minante para a retengao de clientes no comércio eletronico (Sitompul & Setyowardhani, 2023).

Além disso, a qualidade do servigo eletronico desempenha papel essencial em estratégias
centradas no cliente, afetando varidveis comportamentais como satisfagao, lealdade e intengao
de recompra (Putri, 2021; Sitompul & Setyowardhani, 2023). Por isso, sua avaliagao é complexa
e multifacetada, exigindo consideragao de diversos aspectos do processo de compra online, que
influenciam tanto a satisfagao quanto a intengao de compra (Albalushi, 2021).

Construtos que influenciam a Satisfacao e a Intencao
de Recompra no E-Commerce de Moda

No e-commerce de moda, a fidelizagao do cliente envolve tanto variaveis psicossociais (como
envolvimento e percepgao de qualidade) quanto varidveis experienciais (como conveniéncia, segu-
ranga, cumprimento e comunicagao). A seguir, cada construto € conceituado e articulado a sua
relagao esperada com a satisfagao e a intengao de recompra.

O envolvimento com a moda refere-se ao interesse, relevancia pessoal e significado simbolico
que o consumidor atribui aos produtos do setor (Buford et al., 2024). Individuos altamente envol-
vidos tendem a buscar informagoes, comparar opgoes e valorizar estética, estilo e exclusividade,
atribuindo ao consumo um componente expressivo e emocional (Jing et al., 2024). No e-commerce
de moda, esse vinculo emocional intensifica o prazer durante a experiéncia de compra, o que se
reflete em avaliagoes mais positivas do processo e maior satisfagao (Park, Kim & Forney, 2020).
Estudos empiricos indicam que maiores niveis de envolvimento aumentam engajamento afetivo e
avaliagoes favoraveis da marca (Lee & Workman, 2023).

* HI: O envolvimento com a moda influencia positivamente a satisfagio do consumidor.

A qualidade percebida consiste na avaliagao subjetiva do consumidor sobre a exceléncia e o
desempenho esperado de um produto (Sullivan & Kim, 2018). No ambiente digital, onde nao
ha contato fisico com os itens, a clareza das descrigoes, as imagens detalhadas e informacgoes
sobre materiais e caimento reduzem incertezas e fortalecem a confianga na compra (Xia, 2020;
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Fan & Amsl, 2023). Evidéncias mostram que, quando o consumidor percebe o produto como
de alta qualidade, tende a sentir maior seguranca na decisao e maior satisfacao pos-compra
(Wang & Mou, 2024).

* H2: A qualidade percebida do produto influencia positivamente a satisfagao do consumidor.

A conveniéncia de compra refere-se ao esfor¢o necessario para localizar, selecionar e adquirir
produtos na plataforma (Jameel et al., 2023). Interfaces intuitivas, facilidade de navegagao e pro-
cessos simplificados de pagamento reduzem barreiras e friccoes ao longo da jornada de compra.
No e-commerce de moda — onde escolhas envolvem comparagao de tamanhos, estilos e com-
binagoes — fluxos de compra eficientes contribuem diretamente para experiéncias mais fluidas
e agradaveis, aumentando a satisfagcao (Albalushi, 2021; Taheri et al., 2024).

* H3: A conveniéncia de compra influencia positivamente a satisfagio do consumidor.

A seguranca percebida envolve a confianga do consumidor na protegao de seus dados pessoais
e financeiros, bem como na confiabilidade das transag¢oes virtuais (Kim & Peterson, 2017). No
comércio online, o sentimento de vulnerabilidade pode reduzir disposicao a compra; portanto,
mecanismos de criptografia, certificagoes e politicas claras de privacidade aumentam a confianga na
marca. Pesquisas indicam que quanto maior a seguranga percebida, maior a tranquilidade durante
a compra e, consequentemente, maior a satisfagao (Saha et al., 2023).

* H4: A seguranca percebida influencia positivamente a satisfagao do consumidor.

O cumprimento refere-se a entrega coerente entre o que € prometido e o que é efetivamente
realizado pela empresa — especialmente prazos, condigoes e qualidade do produto recebido
(Miao, 2022). No e-commerce de moda, discrepancias entre a expectativa criada no site e o
produto entregue sao uma das principais causas de insatisfagao. Quando a entrega corresponde
ao esperado, o consumidor sente-se respeitado e valorizado, o que fortalece avaliagoes positivas
da experiéncia.

* H5: O cumprimento das promessas influencia positivamente a satisfagao do consumidor.

A comunicagao com o cliente envolve clareza, acessibilidade e empatia no atendimento ofere-
cido antes, durante e apos a compra. Respostas rapidas, linguagem acolhedora e solugao efetiva
de ddvidas reduzem incertezas e fazem o consumidor sentir-se amparado (Sohaib & Han, 2023).
No e-commerce de moda, onde surgem duvidas sobre tamanhos, troca e entrega, um suporte
eficiente aumenta a confianga na marca e eleva a satisfacao (Battisti et al., 2023).

* H6: A comunicagao com o cliente influencia positivamente a satisfagdo do consumidor.

A satisfagao do consumidor resulta da avaliagdo emocional e cognitiva da experiéncia de
compra como um todo. Estudos demonstram que consumidores satisfeitos apresentam maior
probabilidade de repetir compras, recomendar a marca e manter relacionamento continuo de
consumo (Putri, 2021).

* H7: A satisfagao influencia positivamente a intengao de recompra.

O Quadro | sintetiza as hipoteses que orientam o modelo proposto, indicando que diferentes
dimensoes da experiéncia no e-commerce de moda influenciam a satisfagio do consumidor e,
consequentemente, sua intengao de recompra.
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Quadro |: Hipoteses de pesquisa

HI: O envolvimento na moda influen-
cia positivamente na satisfacao.

H2: A qualidade percebida influencia positivamente na satisfagao.

H3: A conveniéncia de compra influen-
cia positivamente na satisfagao.

H4: A seguranca influencia positivamente na satisfagao.
H5: O cumprimento influencia positivamente na satisfagao.

Hé: A comunicacao com o cliente influen-
cia positivamente na satisfacao.

H7: A satisfacao influencia positivamente a intencao de recompra.

FONTE: ELABORADO POR AUTORES

Com base nas hipéteses formuladas, apresenta-se o modelo conceitual ilustrado na Figura I, o
qual orienta as analises realizadas ao longo do estudo. Esse modelo sera posteriormente retomado
na segao de resultados, onde serao discutidas as hipéteses que foram confirmadas e aquelas que
nao obtiveram suporte empirico.

Figura |:Modelo Teérico

Envolvimento
com a moda
Qualidade
percebida do
produto

Conveniéncia de
compra

Intencao de
recompra

Satisfacio

Seguranga

Cumprimento de
promessas

Comunicacao
eficaz

FONTE: ELABORADA POR AUTORES
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METODOLOGIA

Classificado como explicativa e quantitativa, esse estudo utiliza um método de Survey, com uma
amostra de consumidores de 18 a 59 anos que compraram moda online dado corte transversal.
Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado, vide Quadro2, distribuido

via WhatsApp, utilizando a técnica de amostragem por conveniéncia, mediante uma escala Likert
de | a 10.

Quadro 2: Questionario de pesquisa

CcODIGO AFIRMACOES Referéncias
ENVOLVIMENTO NA MODA
ENVMOD| I. Normalmente eu tenho um'ou mais
looks dos mais novos estilos. Adaptado de Alanadoly;
- - Salem, (2021
ENVMOD2 2. ManFenho meu guarda-roupa atua ( )
lizado com as mudangas.
ENVMOD3 3. Um.est!lo moderno e atragnte é
muito importante para mim.
: Kaur; Malik; Singh, (2023)
ENVMOD4 4. SemPre que se trata de itens de moc.ia, dou
muito valor a fazer a escolha perfeita.
QUALIDADE PERCEBIDA
QUAPERI 5. Fu consigo encontrar pr?dutos de moda.dese-
jados nessa plataforma/site de moda on-line.
QUAPER2 6. Sempre encontro produtos de 6tima qualidade
QUAPER3 7. A descricao do tamanho do produto é precisa. Aebradls a bt
8. E facil para mim comparar a qualidade de pro- Salem, (2021)
QUAPER4 dutos de moda durante as compras nessa pla-
taforma/site de produtos de moda on-line.
QUAPERS 9. A~ot|ma qualldadfa me faz nao ter problema em
nao poder experimentar produtos de moda.
CONVENIENCIA DE COMPRA
CONVCOMI 10.0 uso dfesta’platzflforma/sme' de produto§ de
moda on-line é muito conveniente para mim.
CONVCOM2 Il. Eu demor? pouco para fazer compras n.esta
plataforma/site de produtos de moda on-line.
- : Adaptado de Shin
CONVCOM3 12. Esta pIataforma/sme de Prqdutos de n?oda 0I'l-||l:1e et al,, (2013)
me fornece procedimentos faceis para realizar o pedido.
[3. Eu considero que um comprador iniciante
CONVCOM4 pode fazer uma compra nesta plataforma/site de
produtos de moda on-line sem muita ajuda.
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CcODIGO AFIRMACOES Referéncias
SEGURANCA

[4. A plataforma/site de produtos de moda on-line
SEGURI que eu uso para fazer compras implementam medi-
das de seguranga para proteger os usuarios.

I5. Eu me sinto seguro(a) em relagao ao sistema de
SEGUR2 pagamento eletronico da plataforma/site de produtos

de moda on-line que eu uso para fazer compras. Adaptado de Eckert
et al.,(2021)

16. Estou disposto(a) a usar meu cartao
SEGUR3 de crédito nessa plataforma/site de produ-
tos de moda on-line para fazer compras.

I7. Eu me sinto seguro(a) ao fazer transagoes de com-
SEGUR4 . .
pras nessa plataforma/site de produtos de moda on-line.

CUMPRIMENTO

I8. Os meus pedidos sao entregues pela plataforma/

CUMPI site de produtos de moda on-line quando prometido.

19. As minhas encomendas sao entregues rapidamente

curP2 pela plataforma/site de produtos de moda on-line. Adaptado de Chiu

20. Os artigos sao enviados exatamente como encomen- et al., (2009)

CUMP3 dados pela plataforma/site de produtos de moda on-line.

21. As ofertas da plataforma/site de produtos de moda
on-line que me sao oferecidas sao verdadeiras.

COMUNICACAO COM O CLIENTE

CUMP4

22. Eu sou livre para expressar minha opi-
COMCLII niao ou fazer uma reclamacgao nessa plata-
formal/site de produtos de moda on-line.

23. Eu considero que esta plataformal/site de
COMCLI2 produtos de moda on-line tem um bom sis-

tema de FAQ (Perguntas frequentes). Adaptado de Shin
et al,, (2013)

24. Eu posso avaliar ativamente os produtos nessa

COMCLI3 plataforma/site de produtos de moda on-line.

25. Esta plataforma/site de produtos de moda
COMCLI4 on-line me da a liberdade de trocar depoi-
mentos e opinides com outros clientes.

SATISFACAO

26. Em geral, eu me sinto bem de certa forma
SATISI com a experiéncia de compra nessa plata-
forma/site de produtos de moda on-line. Adaptado de Wu, (2013)

27. Em geral, eu me divirto quando fago compras
SATIS2 : .
nessa plataforma/site de produtos de moda on-line.
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CcODIGO AFIRMACOES Referéncias

28. Em geral, eu estou satisfeito com a minha
SATIS3 experiéncia em comprar nessa plataforma/
site de produtos de moda on-line.

Kang; Park-Poaps, (2011)
29. Em geral, eu estou satisfeito com a minha

SATIS4 experiéncia em comprar nessa plataforma/
site de produtos de moda on-line.

INTENGAO DE RECOMPRA

30. Se puder, eu gostaria de continuar utili-
INTRECI zando essa plataforma/site de produtos de moda Adaptado de Chiu
on-line para adquirir produtos de moda et al., (2009)

31. E provavel que eu continue comprando nessa pla-

INTREC2 taforma/site de produtos de moda on-line no futuro.

Escobar-Rodriguez;
32. Eu pretendo continuar comprando nessa plata- Bonsén-Fernandez, (2017)

INTREC3 formal/site de produtos de moda on-line no futuro.

FONTE: ELABORADO POR AUTORES

A amostra minima determinada pelo GPower foi de 98 respondentes para garantir validade
estatistica. O questionario sobre fatores que influenciam satisfagao e inten¢ao de recompra no
e-commerce de moda obteve 160 respostas, das quais |13 foram de consumidores que compraram
dentro do periodo analisado, superando o minimo exigido e permitindo a continuidade da analise.

A andlise dos dados passou por um processo que incluiu a Andlises Descritivas, Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC), Confiabilidade, Validade dos Construtos e Modelagem por Equagoes
Estruturais (CB-SEM). Os indices de ajuste utilizados foram: x?; x*/gl; Comparative Fit Index (CFl);
Tucker-Lewis Index (TLI); Standardized Root Mean Residual (SRMR) e Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA). Valores de x* nao devem ser significativos; a razio x?/gl deve ser < que 5
ou, preferencialmente, < que 3; Valores de CFl e TLI devem ser > que 0,90 e, preferencialmente
acima de 0,95; Valores de RMSEA devem ser < que 0,08 ou, preferencialmente < que 0,06, com
intervalo de confianga (limite superior) < 0,10 (Brown, 2015).

A Consisténcia Interna do instrumento foi avaliada por meio de coeficiente a de Cronbach.
A Validade Convergente foi analisada usando a Variancia Média Extraida (VME), e a Validade
Discriminante foi verificada com base no critério de Fornell e Larcker (1984). Em razao da nao
normalidade dos dados, a analise foi implementada utilizando o método de estimagao Robust
Diagonally Weighted Least Squares (RDWLS), adequado para dados categéricos (Distefano & Morgan,
2014; Li, 2016). Foram utilizadas as seguintes ferramentas, Microsoft Excel, SPSS e JASP.
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RESULTADOS
Caracterizacao da amostra

A pesquisa coletou dados demograficos sobre idade, género, escolaridade e renda familiar. A
maioria é jovem (42,48% entre 18 e 25 anos) e se identifica como feminina (73,45%). A escolari-
dade é predominantemente alta, com muitos tendo ensino superior em andamento ou completo.
Quanto a renda, 41,59% ganham entre | e 3 saldrios-minimos, indicando disposigao para gastar
em moda, mesmo com recursos limitados.

Analise descritiva

A andlise dos dados obtidos revelou insights significativos sobre os construtos relacionados a
experiéncia de compra online em plataformas de moda. No construto “Envolvimento na Moda”,
os respondentes mostraram-se bastante interessados, com médias acima de 5 e desvios-padrao
abaixo de 3, indicando concordancia nas respostas. Da mesma forma, a “Qualidade Percebida”
também apresentou médias elevadas, especialmente no que se refere a facilidade de encontrar
produtos desejados e a precisao das informagoes sobre tamanhos. A “Conveniéncia de Compra”
destacou-se pela alta média nos itens que avaliam a facilidade de uso da plataforma, embora a
percepcao de rapidez nas compras seja um pouco mais baixa.

Além disso, construtos como “Seguranga”, “Cumprimento” e “Comunica¢ao com o Cliente”
mostraram que os usuarios se sentem seguros ao realizar transagoes e apreciam a possibilidade
de expressar opinioes e avaliar produtos. A “Satisfagao” foi alta, com respondentes considerando
a experiéncia de compra como divertida, refletindo uma conexao emocional positiva com o
processo. Por fim, a “Intengao de Recompra” obteve as médias mais elevadas, indicando que os
consumidores pretendem continuar utilizando as plataformas de moda online, o que sugere um
forte potencial para a fidelizagao do cliente.

Analise fatorial confirmatoria
A Analise Fatorial Confirmatoéria consiste em uma técnica de analise que visa confirmar a
estrutura teorica em relacao aos dados coletados. De antemao, analisou-se a estrutura de cada

construto utilizado no modelo tedrico, contudo, para otimizagao do espago, apresenta-se a Andlise
Fatorial Confirmatoria geral.
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Tabela I:indices de Ajuste da Estrutura Fatorial

X (g)) Xlgl CFI TLI SRMR RMSEA (90% IC)
526.180 12 | 0999 0.999 0.054 0.034 (0.012— 0.048)

NOTA: X? = QUI-QUADRADO; GL = GRAUS DE LIBERDADE; CFl = COMPARATIVE FIT INDEX; TLI = TUCKER-LEWIS INDEX;
SRMR = STANDARDIZED ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL; RMSEA = ROOT MEAN SQUARE ERROR OF APPROXIMATION.

FONTE: DADOS DA PESQUISA

Os valores de qui-quadrado foram significativos, no entanto, a razao qui-quadrado por graus de
liberdade foi menor que 3. Os indices de CFl, TLI, RMSEA e SRMR foram expressivos, de acordo
com os parametros estatisticos. Logo, a estrutura fatorial do modelo de medida foi verificada e
seu resultado é evidenciado na Tabela 2.

Tabela 2: Estrutura Fatorial Confirmatoria

Fator Indicadores Estimativa | Erro Pdr. | z-valor P 2% LC. Est. Pdr.
inf. | Sup.

Envolvimento | ENVMODI 0.817 0.055 | 14.812 | <.00l |0.709 | 0925 | 0.817
na moda ENVMOD2 0.850 0.049 17.314 | <.001 | 0.754 | 0.947 | 0.850
ENVMOD3 0.758 0.065 11.631 | <.001 | 0.630|0.886 | 0.758

ENVMOD4 0.864 0.048 | 17861 | <.001 |0.769 | 0.959 | 0.864

Qualidade QUAPER| 0.862 0.04] | 21.007 | <.00l |0.782| 0942 | 0.862
Percebida | 5 APER2 0.667 0.048 | 13.875 | <.001 |0.573|0.761 | 0.667
QUAPER3 0.766 0.043 17.766 | <.001 | 0.681 | 0.850 | 0.766

QUAPER4 0.704 0.047 | 15.003 | <.00l | 0.612|0.796 | 0.704

QUAPER5 0.772 0.042 | 18311 | <.00l |0.689|0.854| 0.772

Conveniéncia | CONVCOMI 0.891 0.030 | 30.145 | <.001 | 0.833|0.949 | 0.89I
de compra [ ~oNvCOM2 0.324 0.064 | 5.068 |<.001 |0.199 | 0450 | 0.324
CONVCOM3 0.85| 0.035 | 24.575 | <.00l | 0.783 | 0918 | 0.85I
CONVCOM4 | 0.726 0.039 | 18.727 | <.00l | 0.650 | 0.802 | 0.726

Seguranca SEGURI 0.767 0.040 | 19.031 |<.001 |0.688 | 0.846 | 0.767
SEGUR2 0.880 0.028 | 31.625 | <.00l | 0.825|0.934 | 0.880

SEGUR3 0.880 0.031 | 28.795 | <.001 | 0.820 | 0.940 | 0.880

SEGUR4 0.885 0.024 | 3695 |<.00l |0.838|0932| 0.885
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Fator Indicadores Estimativa | Erro Pdr. | z-valor ) s Est. Pdr.
inf. | Sup.

Cumpri- CUMPI 0.849 0.031 | 27756 | <.00l | 0.789|0.909 | 0.849
mento CUMP2 0.743 0.039 | 19.202 | <.00l | 0.667 | 0.819 | 0.743
CUMP3 0.894 0.028 | 31.648 | <.00l |0.838|0.949 | 0.894

CUMP4 0.937 0.026 | 35924 | <.00l |[0.886|0988 | 0937

Comunicagio | COMCLII 0.894 0.033 | 27.024 | <.00l | 0.829|0.958 | 0.894
g2 @S COMCLI2 0.799 0.038 | 20.866 | <.00l | 0.724 | 0.874 | 0.799
COMCLI3 0.849 0.038 | 22.140 | <.001 | 0.774 | 0.924 | 0.849

COMCLI4 0.705 0.050 | 14.176 | <.00l |0.607 | 0.802 | 0.705

Satisfacio SATISI 0.942 0019 | 50.137 | <.001 [ 0.905 | 0978 | 0.942
SATIS2 0.833 0.032 | 25.660 | <.001 | 0.769 | 0.897 | 0.833

SATIS3 0.964 0.014 | 70.630 | <.001 [ 0937|0991 | 0.964

SATIS4 0.853 0.026 | 32.183 | <.00l | 0.801 | 0.904 | 0.853

Intencio de INTRECI 0.963 0016 | 61.618 | <.001 [0932]0993| 0.963
compra INTREC2 0.951 0015 | 64465 | <.001 [ 0922|0980 | 0.95I
INTREC3 0.959 0.010 | 92.851 | <.00l [0.938]0979| 0959

INTREC4 0.963 0.009 | 102.869 | <.001 | 0.945 | 0.982 | 0.963

FONTE: DADOS DA PESQUISA

A Consisténcia Interna e a Validade Convergente e Discriminante dos fatores do modelo de
medida sao apresentadas na Tabela 3. O coeficientes de verificagao de consisténcia interna foi o
Alfa de Cronbach's e a Variancia Média Extraida evidencia a Validade Convergente, foram ates-
tados dado que sendo todos considerados bons visto que sao proximos de |. A verificagao de
Validade Discriminante mostra que nenhuma correlagao entre os fatores ficou acima do limite da
raiz quadrada da VME, assim, atesta-se a Validade Discriminante do Modelo de Medida (Fornell
& Larcker, 198l).
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Tabela 3: Consisténcia interna,Validade Convergente e Discriminante*

3 o
8 5 %
o) § o 9 o] g ¥ *‘”
b= a S g 'S o o | B
[ o W S 5 E @] = = E
Es| R |2e| 2| E |28 e | 9 |2 B
s 3 o o £ I a 53 & S |B5 o
= e e} o G < O =
9 E < c 0 3 = E ¢ a o g 2 c
Z w = 0 o & 3 % 0o ] 2 S5 o
w c O |0 n @] O o ] £ > 0 @]
Envolvimento na moda 0,962 0,926 | 0,852
Qualidade Percebida 0.535 10,964 0,928 | 0,836
Conveniéncia de compra | 0.552 | 0.798 | 0,963 0,928 | 0,659
Seguranca 0.444 | 0.767 | 0.844 | 0,980 0,960 | 0,862
Cumprimento 0.376 | 0.807 | 0.838 | 0.913 | 0,980 0,960 | 0,882
Comunicacao com cliente | 0.476 | 0.646 | 0.780 | 0.809 | 0.784 | 0,971 0,944 | 0,821
Satisfacao 0.531 | 0.845 | 0.912 [ 0.906 | 0.885 | 0.84I1 | 0,986 0,973 | 0,919
Intengdo de compra 0.453 | 0.762 | 0.878 | 0.815 | 0.819 | 0.803 | 0.964 | 0,993 | 0,987 | 0,956

NOTA: ALFA CRONBACH'S**% VARIANCIA MEDIA EXTRAIDA**, CRITERIO DE FORNELL E LARCKER*.

FONTE: DADOS DA PESQUISA

Diante do exposto, atesta-se a estrutura fatorial do modelo de medida e as evidéncias de

Consisténcia Interna, Validade Convergente e Discriminante, respectivas a estrutura fatorial realizada.

Tabela 4: VIF entre Construtos — Nivel Estrutural

Construto (Preditor de Satisfacao) VIF
Envolvimento com a moda (ENVMOD) 1.80
Qualidade percebida (QUAPER) 3.86
Conveniéncia de compra (CONVCOM) 5.18
Seguranga (SEGUR) 7.68
Cumprimento (CUMP) 8.77
Comunicagao com o cliente (COMCLI) 3.51

FONTE: DADOS DA PESQUISA

Para avaliar a presenga de colinearidade entre os construtos do modelo estrutural, calculou-
-se o Variance Inflation Factor (VIF), conforme recomendagdes de Podsakoff et al. (2003; 2012).
Os valores indicaram que Envolvimento com a Moda (VIF = 1.80), Qualidade Percebida (VIF =

3.86) e Comunicagao com o Cliente (VIF = 3.51) nao apresentam colinearidade problematica.
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Entretanto, Conveniéncia de Compra (VIF = 5.18), Seguranga (VIF = 7.68) e Cumprimento
(VIF = 8.77) exibiram colinearidade elevada (VIF > 5), sugerindo sobreposicao conceitual entre
estes construtos. Assim, parte dos efeitos estruturais pode ter sido influenciada pela variancia de
método comum, indicando cautela na interpretagao de tais relagoes.

Modelagem por equag¢des estruturais

Apos a verificagao da estrutura do modelo de medida, o modelo completo (modelo de medida
+ modelo estrutural) é apresentado. Os valores de qui-quadrado foram significativos, no entanto,
a razao qui-quadrado por graus de liberdade foi menor que 3. os indices de CFl, TLI, RMSEA e

SRMR foram, mais uma vez, expressivos, e acordo com os parametros estatisticos.

Tabela 4: indices de Ajuste da Estrutura Fatorial

X (g)) Xlgl CFI TLI SRMR RMSEA (90% IC)
536.391 .13 0.999 0.998 0.055 0.035 (0.014— 0.048)

NOTA: X* = QUI-QUADRADO; GL = GRAUS DE LIBERDADE; CFI = COMPARATIVE FIT INDEX; TLI = TUCKER-LEWIS INDEX;
SRMR = STANDARDIZED ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL; RMSEA = ROOT MEAN SQUARE ERROR OF APPROXIMATION.

FONTE: DADOS DA PESQUISA

As estimativas fatoriais do Modelo Estrutural sao dadas na Tabela 5, nela verifica-se as esti-
mativas de cada indicador e as dimensoes que compoem o Modelo de Medida, o que corrobora
a estrutura encontrada.

Tabela 5: Estimativas do Modelo Estrutural

Fator Indicadores | Estimativa Erro z-valor p 2% LC Est. Pdr.
Pdr. inf. Sup.

COMCLI COMCLII 1.000 0.000 1.000 1.000 | 0.8%4
COMCLI2 0.894 0.054 | 16.495 | <.00l 0.787 1.000 0.799
COMCLI3 0.950 0.056 | 16.831 | <.00l 0.839 1.061 0.849
COMCLI4 0.789 0.069 11.493 | <.00l 0.654 0.923 0.705
CONVCOM| CONVCOMI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.891
CONVCOM2| 0.364 0.074 4937 | <.00l 0.219 0.508 0.324
CONVCOM3| 0.954 0.048 | 20.015 | <.00l 0.861 1.047 0.850

CONVCOM4 0.814 0.051 15926 [ <.00l 0.714 0914 0.726
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Fator Indicadores | Estimativa Erro z-valor p PrlC, Est. Pdr.
Pdr. inf. Sup.
CUMP CUMPI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.849
CUMP2 0.875 0.038 | 23.221 | <.00l 0.801 0.949 0.743
CUMP3 1.052 0.049 | 21.357 | <.00l 0.956 1.149 0.894
CUMP4 [.104 0.049 | 22.680 | <.00l 1.008 [.199 0.937
ENVMOD | ENVMODI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.817
ENVMOD2 1.040 0.107 9.68I <.00l 0.830 [.251 0.850
ENVMOD3 0.928 0.103 8.970 | <.00l 0.725 [.130 0.758
ENVMOD4 1.057 0.099 10.727 | <.00l 0.864 1.250 0.864
INTREC INTRECI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.963
INTREC2 0.987 0.023 | 42984 | <.00l 0.942 1.032 0.951
INTREC3 0.995 0.019 | 52439 | <.00l 0.958 1.032 0.958
INTREC4 1.000 0.021 | 48.477 | <.00l 0.960 1.041 0.963
QUAPER | QUAPERI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.862
QUAPER2 0.774 0.066 11.794 | <.00l 0.646 0.903 0.667
QUAPER3 0.888 0.069 | 12.780 | <.00l 0.752 1.024 0.765
QUAPER4 0.817 0.069 11.841 | <.00l 0.681 0.952 0.704
QUAPER5 0.895 0.065 13.666 | <.00l 0.767 1.023 0.771
SATIS SATISI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.953
SATIS2 0.883 0.037 | 23.907 | <.00l 0.811 0.956 0.842
SATIS3 1.025 0.020 | 51.782 | <.00l 0.986 1.063 0.976
SATIS4 0.905 0.029 | 31.684 | <.00l 0.849 0.96l 0.862
SEGUR SEGURI 1.000 0.000 1.000 1.000 0.767
SEGUR2 1.147 0.073 15.768 | <.00l 1.004 1.289 0.880
SEGUR3 1.147 0.076 15.193 | <.00l 0.999 1.295 0.880
SEGUR4 1.154 0.069 16.816 | <.00l 1.020 1.289 0.886

NOTA: COMCLI: COMUNICAGCAO COM CLIENTE, CONVCOM: CONVENIENCIA DE COMPRA, CUMP: CUMPRIMENTO, ENVMOD: ENVOLVI-
MENTO NA MODA, INTREC: INTENCAO DE RECOMPRA, QUAPER: QUALIDADE PERCEBIDA, SATIS: SATISFACAO, SEGUR: SEGURANCA.

FONTE: DADOS DA PESQUISA

As relagoes estruturais do Modelo podem ser verificadas na Tabela 6, é possivel observar que

as estimativas indicam relagoes significativas e nao significativas. Portanto, somente algumas das

hipoteses foram corroboradas pelo estudo.
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Tabela 6: Coeficientes de Regressao do Modelo

Preditor Efeito Est. Erro Pdr. | z-valor p 2xIC Pdr.
Inf. Sup.

SATIS INTREC | 0.957 0.024 40.322 <.ool 0.910 1.003 0.946
ENVMOD SATIS -0.040 0.065 -0.623 0.533 -0.167 0.086 -0.035
QUAPER SATIS 0.204 0.107 1.896 0.058 -0.007 0.414 0.184

CONVCOM | SATIS 0.470 0.123 3.829 <.00l 0.229 0.710 0.439
SEGUR SATIS 0.185 0.130 1.425 0.154 -0.069 0.440 0.149

CUMP SATIS 0.045 0.123 0.366 0.714 -0.197 0.287 0.040

COMCLI SATIS 0.258 0.072 3.562 <.ool 0.116 0.400 0.242

NOTA: COMCLI: COMUNICACAO COM CLIENTE, CONVCOM: CONVENIENCIA DE COMPRA, CUMP: CUMPRIMENTO, ENVMOD: ENVOLVI-
MENTO NA MODA, INTREC: INTENCAO DE RECOMPRA, QUAPER: QUALIDADE PERCEBIDA, SATIS: SATISFACAO, SEGUR: SEGURANCA.

FONTE: DADOS DA PESQUISA

As relagoes estruturais significativas correspondem as associagoes entre os preditores
Conveniéncia de compra (p < .00l /439), Comunicagao com o cliente (p< .001/.242) e a variavel
desfecho Satisfagao. Enquanto preditor, Satisfacao (p < .001/ 0.946) associa-se significativamente
a Intengao de recompra.

O poder explicativo do modelo, de acordo com a analise do R ao quadrado, evidencia o grau de
explicacao das variaveis latentes do Modelo Estrutural, e, consequentemente assegura a robustez
dos resultados encontrados. Logo, a variavel desfecho Satisfagao foi explicada em 90,5% (0,905)
pelos seus preditores e a Intengao de recompra foi explicada em 89,6% (0,896) por sua variavel
preditora. Diante da apresentagao robusta dos resultados, é possivel considerar as depreensoes
e implicagoes do estudo.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados do modelo estrutural revelaram que, entre as variaveis analisadas, conveniéncia
de compra e comunicagao com o cliente apresentaram efeitos significativos sobre a satisfagao do
consumidor, ao passo que envolvimento com a moda, qualidade percebida, seguranga percebida
e cumprimento das promessas nao demonstraram influéncia estatisticamente significativa no
modelo. Adicionalmente, a satisfagao mostrou-se um forte preditor da intengao de recompra,
corroborando o pressuposto tedrico central do estudo. Esses achados dialogam de forma parcial
com a literatura.

Pesquisas anteriores destacam o papel determinante da conveniéncia e da comunicagao na
formagao da satisfagio no ambiente digital — como argumentam Xia, Fan e Amsl, Jameel et al,,
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Wang e Mou, Sohaib e Han e Battisti et al., que apontam que uma experiéncia fluida de compra
e interagoes comunicacionais claras contribuem diretamente para avaliagoes positivas da marca.

Entretanto, outros estudos, como Lovelock et al. (2020) e Sullivan e Kim (2018), sugerem que
a qualidade percebida do produto e fatores relacionados a seguranga e confiabilidade do servigo
possuem papel central na satisfagao. No presente estudo, tais variaveis nao apresentaram efeitos
significativos, o que pode sinalizar mudancas no padrao de julgamento do consumidor de moda
online, que passa a valorizar dimensoes relacionais e experienciais da jornada de compra mais do
que atributos intrinsecos do produto ou garantias de operagao, hoje percebidos como requisitos
basicos da transacao.

A conveniéncia de compra apresentou efeito positivo e significativo sobre a satisfacao (§ =
0.439; p < 0.001), indicando que consumidores valorizam plataformas que oferecem facilidade de
navegacao, agilidade e simplicidade no processo de compra online. Esse achado esta alinhado a
Jameel et al. (2023) e Taheri et al. (2024), que destacam que a conveniéncia funcional constitui
um dos principais determinantes da experiéncia positiva em ambientes digitais, especialmente em
setores de alta competitividade, como o e-commerce de moda. Assim, a usabilidade da plataforma
emerge como elemento estratégico, dado que reduz atrito ao longo da jornada de compra e
potencializa a satisfagao.

A comunicagao com o cliente também demonstrou impacto significativo na satisfacao (§ =
0.242; p < 0.001). Esse resultado evidencia que informagoes claras, suporte responsivo e atendi-
mento empatico nao apenas reduzem incertezas, mas também fortalecem a confianga e o vinculo
emocional com a marca. Esse achado encontra suporte em Sohaib e Han (2023), que destacam
o papel da comunicagao transparente na construcao da lealdade, e em Battisti et al. (2023), que
indicam que praticas de comunicagao bem estruturadas elevam a percepgao de reputagao e cre-
dibilidade organizacional. Dessa forma, a comunicagao supera um papel meramente operacional
e se torna componente central da experiéncia relacional no ambiente digital.

Por outro lado, envolvimento com a moda nao influenciou significativamente a satisfagao (3
= -0.035; p = 0.533). Esse resultado sugere que, embora consumidores envolvidos demonstrem
maior interesse pelo universo da moda, tal envolvimento nao necessariamente se traduz em
avaliagoes mais positivas da experiéncia. Uma possivel explicacao reside no fato de que consu-
midores altamente envolvidos tendem a possuir expectativas mais elevadas e critérios avaliativos
mais rigorosos (Lee & Workman, 2023), o que pode reduzir o impacto direto do envolvimento
sobre a satisfacao.

A qualidade percebida, embora apresente coeficiente positivo (§ = 0.184), nao atingiu significan-
Cia estatistica ao nivel convencional de 5% (p = 0.058). Trata-se de um efeito limitrofe, que pode
ser interpretado como tendéncia de influéncia, porém nao conclusiva. Esse resultado sugere que,
no contexto do e-commerce de moda, a satisfagao pode depender menos da avaliagao intrinseca
do produto e mais de elementos experienciados antes da compra, especialmente conveniéncia e
comunicagao — resultados consistentes com a literatura que diferencia satisfagao com produto
e satisfagdo com servico (Oliver, 2014).

Da mesma forma, seguranca percebida (§ = 0.149; p = 0.154) e cumprimento das promessas (3 =
0.040; p = 0.714) nao apresentaram efeitos significativos. Esses resultados podem ser interpretados
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a luz da normalizagao das expectativas de seguranga e entrega no comércio eletronico, visto que
tais caracteristicas, antes diferenciais competitivos, hoje constituem atributos minimos esperados
pelos consumidores (Kim & Peterson, 2017). Assim, seguranga e cumprimento podem operar
como fatores higiénicos: sua auséncia gera insatisfagao, mas sua preseng¢a nao aumenta a satisfagao.

Por fim, a satisfagdo mostrou-se um forte e significativo preditor da intengao de recompra (3
= 0.946; p < 0.001), confirmando H7. Esse resultado reforga evidéncias consolidadas na literatura
sobre comportamento do consumidor (Putri, 2021), indicando que experiéncias positivas acumu-
ladas sao determinantes para a continuidade do relacionamento com a marca.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar os efeitos de dimensoes da qualidade do servico
eletronico — envolvimento com a moda, qualidade percebida, conveniéncia de compra, seguranga
percebida, cumprimento das promessas e comunicagao com o cliente — sobre a satisfagao e a
intencao de recompra no contexto do e-commerce de moda. Partiu-se da premissa de que a
satisfacao € um antecedente direto da intengao de continuidade do relacionamento, conforme
amplamente discutido no campo do comportamento do consumidor e marketing digital (Putri,
2021). Os resultados obtidos permitem compreender, de forma integrada, quais fatores apresen-
tam maior relevancia para a formagao da experiéncia positiva nesse ambiente.

Os achados deste estudo oferecem contribui¢oes relevantes para a literatura sobre qualidade
do servico eletrénico e comportamento do consumidor no comércio digital. Em primeiro lugar, o
modelo validado demonstra que dimensoes experienciais da jornada de compra — especialmente
conveniéncia e comunicagao — exercem papel mais determinante na satisfagio do consumidor do
que dimensoes psicossociais e estruturais tradicionalmente consideradas centrais, como envol-
vimento, qualidade percebida, seguranga e cumprimento. Esse resultado acrescenta nuances as
discussoes que relacionam satisfagdo nao apenas a avaliagoes de produto, mas a percepgoes de
processo e relacionamento (Oliver, 2014).

Além disso, o achado de que qualidade percebida apresentou efeito limitrofe, enquanto seguranga
e cumprimento nao foram significativos, sugere que esses fatores podem estar se consolidando
como atributos minimos esperados no e-commerce de moda, deixando de ser diferenciais com-
petitivos (Kim & Peterson, 2017). Esse deslocamento da légica competitiva — do produto para a
experiéncia relacional — contribui para o avango conceitual sobre fidelizagao em ambientes digitais.

Apesar rigor metodologico na condugao do estudo, (Fornell & Larcker, 198l; Li, 2016; Brown,
2015), algumas limitagoes devem ser reconhecidas. O tamanho amostral (n = 113) é inferior ao
recomendado para modelos CB-SEM com multiplos fatores e indicadores, podendo afetar a estabi-
lidade das estimativas (Hair et al., 2019). Além disso, os resultados de VIF indicaram colinearidade
elevada para conveniéncia, seguranga e cumprimento (VIF > 5), sugerindo sobreposi¢ao conceitual
e possivel influéncia de variancia de método comum (Podsakoff et al., 2003; 2012). Tais aspectos
recomendam cautela na extrapolagao e generalizagao dos resultados.
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Para aprofundar e consolidar o campo, recomenda-se que estudos futuros utilizem amostras
maiores e mais diversificadas, de modo a permitir analises comparativas entre perfis demografi-
cos e comportamentais, aumentando a robustez externa dos resultados. Além disso, sugere-se
a aplicagao de técnicas de controle de viés de método, como o uso de variaveis marcadoras ou
a inclusao de um fator latente de método, a fim de minimizar a influéncia da variancia comum
sobre as estimativas estruturais.

Pesquisas posteriores também podem investigar relagdes mediadoras ou moderadoras, incluindo
elementos como emog¢odes durante a compra, confianga na marca e experiéncia prévia no e-com-
merce, aprofundando o entendimento dos mecanismos psicoldgicos que sustentam a satisfagao. Por
fim, recomenda-se a realizagao de estudos comparativos entre diferentes categorias do mercado
de moda, como segmentos de luxo, fast fashion e marketplaces, uma vez que distintos posiciona-
mentos estratégicos podem influenciar a configuragao da experiéncia e, consequentemente, os
determinantes da satisfagao e da intengao de recompra.
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