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RESUMO

Os e-marketplaces se encontram em plena expansao no Brasil e no mundo, com plataformas
consagradas nacionalmente e internacionalmente. Essas plataformas eletronicas atuam como
intermediarios no processo de compra e venda de produtos ou servicos pela Internet,
conectando vendedores a consumidores. De modo geral, os e-marketplaces tém trazido
grandes vantagens para empresas e consumidores; por outro lado, transtornos associados as
compras realizadas nessas plataformas tém prejudicado consumidores e ameacado o futuro
dessas plataformas. Nesse sentido, alguns estudos tém buscado identificar os fatores que
levam os consumidores a comprarem em e-marketplaces, sendo a confianga apontada como o
principal influenciador. No entanto, as pesquisas sobre e-marketplaces B2C ainda sdo
incipientes e os fatores antecedentes da confiangca sdo pouco conhecidos. Desta forma, essa
pesquisa teve por objetivo analisar a influéncia da plataforma e do vendedor na confianca e na
intencdo de recompra dos consumidores em e-marketplaces. De modo a identificar esses
fatores foi realizada uma ampla revisdo da literatura, a partir da qual foi desenvolvido um
instrumento para avaliar a relacdo entre fatores e caracteristicas que influenciam a confianca e
a participacao dos consumidores em e-marketplaces. O modelo proposto permite explicar a
influéncia de diferentes determinantes da confianga do consumidor na plataforma e no
vendedor, e a influéncia de ambas na intencdo de continuidade de uso e recompra dos
consumidores nos e-marketplaces. A analise dos resultados permitiu concluir que a confianca
se mantém como um antecedente fundamental da intencdo de continuidade de uso de e-
marketplaces, e também de recompra nos vendedores que l& atuam, mostrando, ainda, que
apesar de ambas serem significativas, a confianca na plataforma e a confianca no vendedor
sdo afetadas por diferentes fatores, com excecdo do preco percebido que influencia as duas
dimens@es de confianca presentes nos e-marketplaces B2C. Com relacdo aos fatores ligados a
plataforma, a seguranga na transacdo, a satisfacdo com experiéncias prévias e a reputacdo do
e-marketplace se mostraram como importantes antecedentes da confianca na plataforma. Ja os
fatores associados ao vendedor que obtiveram maior impacto na confianga do vendedor,
foram a qualidade da informacéao disponibilizada, a entrega do produto e o preco percebido.
Em ambas as relagdes, a confianga mostrou-se como um importante preditor da intencéo de
continuidade de uso e da intencdo de recompra do consumidor. Além disso, 0 modelo também
foi analisado conforme as caracteristicas dos e-marketplaces, sendo eles de nicho, genéricos,
nacionais e internacionais, identificando-se similaridades e diferencas entre eles.

PALAVRAS-CHAVE: e-marketplace; comercio eletrénico; confianca; continuidade de uso;
intencdo de compra.



ABSTRACT

E-marketplaces are booming in Brazil and worldwide, with nationally and internationally
recognized platforms. These electronic platforms act as intermediaries in the process of
buying and selling products or services over the Internet, connecting sellers to consumers. In
general, e-marketplaces have generated several advantages for businesses and consumers; on
the other hand, inconveniences associated with purchases made on these platforms have
harmed consumers and threatened the future of these platforms. In this sense, some studies
have sought to identify the factors that lead consumers to buy in e-marketplaces, with trust
being pointed out as the main influencer. However, research on B2C e-marketplaces is still
incipient and the antecedents of trust are little known. Thus, this research aimed to analyze the
influence of the platform and the seller on trust and repurchase intention of consumers in e-
marketplaces. In order to identify these factors, a broad literature review was conducted, from
which an instrument was developed to assess the relationship between factors and
characteristics that influence trust and consumers' intention to continue using e-marketplaces.
The proposed model allows us to explain the influence of different determinants of consumer
trust in the platform and in the seller, and the influence of both on the intention to continue
using and repurchasing consumers in e-marketplaces. The analysis of the results allowed us to
conclude that trust remains a fundamental antecedent of the intention to continue using e-
marketplaces, and also of repurchase from sellers who operate there, showing, moreover, that
although both are significant, trust in the platform and trust in the seller are affected by
different factors, mostly, with the exception of the perceived price that influences the two
dimensions of trust present in B2C e-marketplaces. Regarding the factors linked to the
platform, transaction security, satisfaction with previous experiences and the reputation of the
e-marketplace were shown to be important antecedents of trust in the platform. While the
factors associated with the seller that had the greatest impact on their trust were the quality of
the information provided by the seller, the delivery of the product and the perceived price. In
both relationships, trust was shown to be an important predictor of consumer's intention to
continue using the platform and their intention to repurchase. In addition, the model was also
analyzed according to the characteristics of e-marketplaces, whether niche, generic, national
and international, identifying similarities and differences between them.

KEYWORDS: e-marketplace; e-commerce; trust; continuance usage; purchase intention.
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1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, a venda de produtos pela Internet cresceu em um ritmo sem
precedentes. Dados apresentados pelo portal CNN Brasil, com base em um estudo da
consultoria NeoTrust, apontam que o comércio eletrénico no pais obteve recorde histérico em
vendas no ano de 2021, totalizando um faturamento de mais de R$161 bilhdes (BALIEIRO,
2022). Nesse mesmo ano, o faturamento global do e-commerce foi de aproximadamente
US$4,9 trilndes (CHEVALIER, 2022).

Tal ascensdo tem impulsionado o surgimento de mercados online, também chamados
de e-marketplaces (do inglés, electronic marketplaces), que consistem em plataformas
eletronicas que atuam como intermediarios no processo de compra e venda de produtos ou
servicos pela Internet, as quais conectam vendedores a consumidores (CANO; LONDONO-
PINEDA; CASTRO et al., 2022). Outro grande impulsionador desse mercado foi o
isolamento social vivenciado durante o primeiro ano da pandemia de Covid-19. Nesse
periodo, varejistas tradicionais precisaram migrar suas vendas do modo presencial para o
online, e os e-marketplaces foram a escolha de milhares de vendedores (REZENDE;
MARCELINO; MIYAIJI, 2020; CANO et al., 2022). Passaram, inclusive, a ser a opc¢do de
compra preferida de muitos consumidores, até entdo resistentes a compras pela Internet, o que
chamou a atengéo de grandes varejistas que aproveitaram a oportunidade para aumentar seus
negocios e atrair novos clientes, migrando ou adaptando seus modelos de negdcios para e-
marketplaces (DIGITALCOMMERCE360, 2022).

Esse modelo de comércio eletrénico tem gerado grande valor para empreendedores,
principalmente para pequenas e méedias empresas, ja que os e-marketplaces apresentam uma
série de vantagens, como reduzir as despesas com marketing (STANDING; LOVE, 2010;
CANO et al.,, 2022), oportunizar um elevado trafego de usuarios (KUSUMAWATI,
OSWARI; YUSNITASARI; DUTT, 2022) e, consequentemente, potencializar o nimero de
vendas dessas empresas (NISAFANI; WIBISONO; REVALDO, 2017), além de buscar
solugdes em casos de problemas entre vendedor e consumidor (LU et al., 2016). Atualmente,
as plataformas de e-marketplace lideram o ranking de acessos mensais em e-commerce no
Brasil, ocupando as dez primeiras posi¢oes, 0 que representa 52% do trafego dos negocios de
e-commerce no pais (RODRIGUES, 2022). Mercado Livre, Shopee e Amazon lideram esse
ranking; o Mercado Livre ocupa a primeira posicdo com mais de 290 milhdes de acessos
mensais, seguido pela Shopee - que iniciou seus negdcios atendendo o mercado do sudeste
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asiatico, e que hoje conta com mais de 200 milhdes de visitas por més no Brasil, enquanto a
Amazon Brasil recebe mais de 100 milhGes de acessos mensais (RODRIGUES, 2022).

Tal fenbmeno também se repete no cenario mundial; a Amazon, empresa de origem
norte-americana que atende a diferentes mercados no mundo, é a lider em trafego global,
recebendo cerca de 5,2 bilhdes de acessos mensais, sendo seguida pelo eBay, também de
origem norte-americana, com trdfego mensal de mais de 1,7 bilhdes de acessos, e
configurando-se na terceira posicdo na lista dos maiores e-marketplaces do mundo, aparece o
Mercado Livre, empresa de origem argentina e que atende atualmente a 18 paises da América
Latina (WEBRETAILER, 2021; MERCADO LIVRE, 2022).

Em termos de faturamento, os mercados eletronicos mantém o protagonismo na lista
das maiores empresas de comeércio eletrdnico do mundo, em que os dez maiores faturamentos
de e-commerce sdo provenientes de e-marketplaces. Liderando o ranking, novamente, esta a
Amazon, com cerca de US$470 bilhdes de faturamento no Gltimo ano, seguida por: JD.com,
empresa que faturou mais de US$149 bilhGes, Alibaba - em terceiro lugar - com US$110
bilhdes, Meituan - em quarto - com cerca de US$28 bilhGes, Suning.com - em quinto -
faturando mais de US$21 bilhGes, Otto Group - em sexto lugar - com mais de US$18 bilhdes,
em sétimo Shein, com mais de US$15 bilhdes, em oitavo Rakuten, com mais de US$15
bilhdes, em nono Wayfair, com mais de US$13 bilhdes e, ocupando o décimo lugar,
Wildberries, com mais de US$10 bilhdes. Na décima primeira posicdo da lista estad o e-
marketplace eBay, com mais de US$10 bilhdes de faturamento, empresa que obteve o
segundo maior trafego mundial no mesmo ano (KINIULIS, 2022).

Segundo Kuviatkoski (2022), um dos motivos para essa expansdo € que 0s
consumidores online acham mais vantajoso comprar em e-marketplaces do que em lojas
virtuais, ja que nesses ambientes conseguem comparar precos de diversos vendedores
simultaneamente. Além disso, 0s e-marketplaces podem estar atraindo mais consumidores
devido ao fato de que estes sentem mais confianca comprando em lojas ou plataformas mais
conhecidas no mercado (MAIA; LUNARDI; DOLCI; SILVA, 2022), de modo que possa
ocorrer inclusive uma transferéncia de confianca da plataforma de e-marketplace para os
vendedores que ofertam seus produtos por intermédio desta. J& 0s possiveis motivos que tém
levado grandes empresas de e-commerce a migrarem ou adaptarem seus modelos de negdcios
para os e-marketplaces s@o a ampliacdo da capacidade de vendas e do alcance de entrega, a
reducdo de custos com estoque e dos custos de transacdo, bem como a reducdo do tempo
logistico (PATERNINA-ARBOLEDA; VOSS, 2019; CANO et al., 2022). E o caso de e-
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marketplaces de grandes players nacionais como Magazine Luiza — Magalu, Casas Bahia e
Americanas - Americanas.com.

Por outro lado, transtornos associados as compras realizadas em e-marketplaces
podem afastar consumidores dessa plataforma (MALAK; FERREIRA; FALCAO;
GIOVANNINI, 2021), devido a) a experiéncias ruins geradas por parte dos vendedores
terceiros, do intermediario (plataforma online) e até mesmo dos operadores logisticos
(responsaveis pela entrega do produto) e b) aos riscos percebidos pelo consumidor em relacéo
a tecnologia, seja quanto a privacidade de seus dados pessoais ou a seguranca da transacao a
ser realizada com o fornecedor, como por exemplo, o risco de ndo receber o produto, recebé-
lo danificado e/ou diferente do que ilustra o anuncio (SOLEIMANI, 2021; INOUE;
HASHIMOTO; TAKENAKA, 2019). Inoue, Hashimoto e Takenaka (2019) relatam em seu
estudo o caso de um e-marketplace que enfrentou problemas com sua politica de logistica, a
qual prometia o envio do produto no mesmo dia e exigia das empresas de logistica parceiras
baixos precos de frete, o que levou a sua principal transportadora a encerrar a parceria
existente, resultando em uma grave crise na entrega de seus produtos, o que impactou
negativamente a qualidade dos servicos prestados ao consumidor (SOLEIMANI, 2022).

De modo a reduzir os diversos riscos e problemas envolvidos em transacfes
comerciais realizadas nessas plataformas, empresas de e-marketplace tém instituido regras e
procedimentos de controle de entrada e avaliagdo de vendedores (SOLEIMANI, 2022). A
Amazon, por exemplo, exige dentre os seus requisitos de controle que os vendedores que
desejam vender produtos por meio de sua plataforma eletrdnica garantam a legalidade dos
produtos ofertados e fornecam imagens com padrdo de qualidade minimo estabelecido
(SOLEIMANI, 2022; AMAZON, 2022; CROITOR et al., 2022). Além disso, existem
algumas formas de verificar se o e-marketplace é seguro e confidvel, como analisar a
avaliacdo dos vendedores/lojas, verificar os dados do vendedor (CNPJ, nome comercial e
endereco) e os recursos de seguranca da plataforma (como selos do Google e certificagdo
SSL) (TECHNOLOG, 2022). Mesmo com cuidados, a estimativa de perdas por fraudes no
comércio eletronico pode chegar a US$ 52 bilhdes até 2025, segundo o relatorio “Online
Payment Fraud Deep Dive Strategy & Competition”, da Juniper Research (MUNDO DO
MARKETING, 2022). E, por fim, o fato de muitos empreendedores sem experiéncia anterior
ou conhecimento sobre o funcionamento dessas plataformas entrarem em diferentes e-
marketplaces vislumbrando a possibilidade de vender seus produtos ou servigos em mais de

um canal, mas sem conseguir desempenhar bem, acaba prejudicando estas plataformas, seja
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diminuindo a confianca do consumidor, a sua intencdo de retornar a plataforma, ou ainda, de
realizar compras no futuro.

De modo semelhante, diferentes estudos sobre e-commerce (AGMEKA; WATHONI;
SANTOSO, 2019), m-commerce (LUNARDI; MAIA; LONGARAY; LUCAS, 2022;
MADAN; YADAYV, 2018) e s-commerce (MAIA; LUNARDI; LONGARAY; MUNHOZ,
2018; MEILATINOVA, 2021) tém buscado identificar os fatores que influenciam a
participacdo do consumidor nessas plataformas. Porém, em uma busca realizada em diferentes
bases de dados (como Scopus, Web of Science e Google Académico), apenas sete estudos
foram encontrados abordando fatores que influenciam a intengdo de compra em e-
marketplaces B2C. Dos quais, a maior parte (5) limitou-se a estudar um e-marketplace
especifico; além disso, apenas dois sdo provenientes do contexto latino-americano. O primeiro
deles, elaborado por Utama Chandra (2021), limitou-se a estudar os fatores determinantes da
participagdo de consumidores em mercados online durante o periodo de pandemia de Covid-
19, em que os mercados tradicionais estavam fechados e a compra online era a Gnica opg¢éo do
consumidor. O segundo estudo, realizado por Malak et al. (2021), avaliou o impacto da
reputacao do vendedor em um e-marketplace B2C brasileiro.

Portanto, a realizacdo de novos estudos que venham a identificar possiveis fatores e
caracteristicas que influenciam a participagdo do consumidor em plataformas de e-
marketplace, ap6s o retorno do comércio poés-pandemia, torna-se relevante tanto para
praticantes quanto pesquisadores interessados nessa tematica. Assim, de modo a preencher
essa lacuna de pesquisa, elaborou-se a seguinte questdo de pesquisa proposta neste estudo:
Quais sdo os principais fatores e caracteristicas relacionados ao vendedor e a plataforma de e-

marketplace que influenciam a intencdo de recompra dos consumidores nos e-marketplaces?

1.1. OBJETIVOS

Nesta secdo apresenta-se 0 objetivo geral do estudo, assim como os objetivos

especificos que ddo suporte ao mesmo.

1.1.1 Objetivo Geral

Tem-se como objetivo geral dessa pesquisa analisar a influéncia da plataforma e do

vendedor na confianga e na intencdo de recompra dos consumidores em e-marketplaces.
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1.1.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, sdo definidos os seguintes:

e Identificar na literatura diferentes fatores que influenciam a intencdo de recompra dos

consumidores nos e-marketplaces;

e Desenvolver um instrumento capaz de avaliar a relagdo entre os fatores e
caracteristicas que influenciam a confianca dos consumidores na plataforma e na
intencé@o de continuidade de uso, assim como a confianca no vendedor e na intencéo

de recompra; e, por fim,

e Propor um modelo causal que analise a influéncia de diferentes determinantes da

intencdo de recompra dos consumidores em diferentes tipos de e-marketplaces.

1.2 JUSTIFICATIVA

A realizacdo desta pesquisa se justifica, primeiramente, pela perspectiva da atual
relevancia do comércio eletrénico — em especial dos e-marketplaces, que se encontram em
plena expansdo no Brasil e no mundo, com plataformas consagradas nacional e
internacionalmente, como Amazon e Mercado Livre, e outras tantas em crescimento, como
Magazine Luiza e Shopee (RODRIGUES, 2022). Com o acelerado aumento do trafego e
especialmente das vendas realizadas em plataformas de e-marketplace, o segmento ja supera
as compras realizadas no e-commerce tradicional e se tornou inclusive uma estratégia de
grandes marcas de varejo que vislumbraram nesse modelo de negdcios 0 aumento da sua
capacidade de vendas e a reducdo dos custos com estoque (HONG; CHO, 2011;
DIGITALCOMMERCE360, 2022).

Grandes players nacionais como Magazine Luiza (Magalu) e Via Varejo (VVAR3) —
responsavel pelas marcas Casas Bahia e Ponto Frio, por exemplo, ja afirmaram ter faturado
mais com o seu e-marketplace do que com a venda em suas lojas fisicas (DRSKA, 2022;
SALOMAO, 2020). Um dos grandes impulsionadores desse mercado foi a popularizacdo dos
smartphones. Segundo um estudo realizado em 26 paises pela empresa PWC - Global
Consumer Insights Pulse Survey, no Brasil, 42% dos consumidores compram por meio desses
dispositivos, 0 que se observa também em termos globais, com 41% das compras sendo
realizadas por meio de smartphones (PRICEWATERHOUSECOOPERS, 2021). Em questao
de acessos, as porcentagens sdo ainda maiores, em junho de 2022, 74% dos acessos aos e-
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marketplaces no pais foram realizados através de dispositivos moveis (22% apps, 52%
smartphones e tablets) e apenas 26% por meio de desktops (RODRIGUES, 2022).

O que torna mais interessante 0 uso do dispositivo movel para acessar diferentes e-
marketplaces pelo lado do consumidor € que este pode procurar por um determinado produto,
optar por um canal que o possibilite verificar a oferta do mesmo produto por diversos
vendedores e comparar simultaneamente o preco entre essas diversas lojas, em vez de ter no
seu dispositivo diversos aplicativos de diferentes varejistas para fazer a busca e escolha do
produto (HONG; CHO, 2011). Essas vantagens ndo se limitam apenas a comodidade do
consumidor, mas também em relacdo a capacidade de armazenamento do dispositivo e
processamento de dados, o que muitas vezes torna inviavel a utilizacdo de muitos aplicativos,
ainda mais simultaneamente.

Complementarmente, observa-se que a literatura sobre e-marketplace é ainda recente.
Segundo Cano et al. (2022), a China é o pais lider em publicacGes sobre Inovacdo aberta,
sustentabilidade e e-marketplaces, sendo seguida por paises como Estados Unidos, Italia,
Espanha, Reino Unido e india. Segundo os mesmos autores, estudos sobre e-marketplaces
envolvem sustentabilidade em sua maioria, existindo poucos estudos referentes a sua adogédo
ou sobre fatores que influenciam o sucesso desse tipo de empreendimento, 0s quais poderiam
contribuir para que gestores encontrassem formas mais eficientes de alcangar e reter clientes,
além de prestar melhores servi¢os aos consumidores.

Segundo a Webretailer (2021), América do Norte, Europa, Asia Oriental e América
Latina sdo as regiGes em que se concentram os principais e-marketplaces do mundo. O
mercado eletronico norte-americano, por exemplo, recebe cerca de 4 bilhdes de acessos
mensais e possui 55 grandes e-marketplaces, dos quais 48 foram fundados nos Estados
Unidos e estdo entre os 100 principais e-marketplaces globais. Amazon e Ebay ocupam a
primeira e segunda posi¢cdes no ranking, com 5,2 e 1,7 bilhdes de visualizagbes por més,
respectivamente (WEBRETAILER, 2021). A Europa possui 68 e-marketplaces, que juntos
somam cerca de 3,7 bilhdes de visualizagdes mensais (WEBRETAILER, 2021). Ja a Asia
Oriental recebe em torno de 2,3 bilhGes de acessos mensais em seus 17 e-marketplaces,
enquanto a América Latina possui um trafego mensal em torno de 1,3 bilhdes, com 19
grandes e-marketplaces, dos quais destacam-se o Mercado Livre — empresa argentina que
possui 0 maior trafego da regido, com 667 milhdes de acessos mensais, a Amazon - empresa
estadunidense, com 169 milhdes de acessos mensais, a Americanas - e-marketplace de origem
brasileira, com 129 milhdes de acessos, a Casas Bahia, também brasileira, com mais de 83
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milhdes em trafego e, como quinta mais acessada, a Shopee - empresa criada em Cingapura,
com 40,7 milhdes de visitas mensais.

De acordo com o Banco de Dados Global de Marketplaces Online 2022, os principais
e-marketplaces do mundo faturaram cerca de US$3,23 trilhdes em 2021, sendo responsaveis
por dois tercos das vendas globais em e-commerce. As plataformas chinesas Taobao e Tmall,
junto com a Amazon, teriam sido responsaveis por 41% das vendas mundiais por meio de
comeércio online no ano de 2021 (DIGITALCOMMERCE360, 2022).

Conforme mencionado anteriormente, Malak et al. (2021) investigaram a importancia
da reputacdo do vendedor terceirizado, seus efeitos na percepcao de risco e de confianca e,
por fim, avaliaram o impacto na intencdo de compra do consumidor em um e-marketplace
B2C. Os dados da pesquisa realizada com 309 respondentes foram testados por meio da
modelagem de equacdes estruturais, que validou todas as nove hipoteses propostas no estudo.
A partir dos resultados obtidos, os autores concluiram que a reputacdo do vendedor
terceirizado afeta negativamente a percepgdo de risco e positivamente a confianga do
consumidor no vendedor e no intermediario (identificando uma relacdo de transferéncia de
confianca indireta de um elemento relacionado ao vendedor, influenciando a confianca na
plataforma de e-marketplace). Contudo, a reputacdo do vendedor terceiro teria efeito mais
significativo em relacdo a confianca do consumidor no préprio vendedor do que no
intermediario. Além disso, a confianca no intermediario influencia negativamente o risco
percebido e positivamente a intencdo de compra, sendo que a confianga no vendedor possui
maior influéncia sob a intencdo de compra do que a confianca no intermediario, resultado
diferente do obtido por Hong e Cho (2011), que em seu estudo confirmaram apenas a
confianca no intermediario influenciando a intencdo de compra. O estudo de Malak et al.
(2021) explorou, ainda, uma possivel transferéncia de confianca direta do intermediario para o
vendedor terceiro, que apesar de confirmada, obteve um baixo poder de explicagdo do
construto confianca no intermediario com R?= 0,05, sendo a confianga no vendedor mais
significativamente influenciada pela reputacdo do vendedor terceiro.

Apesar das contribuigdes teoricas identificadas a partir da realizacdo deste estudo, a
coleta de dados ocorreu no ano de 2017. Nesse sentido, a possibilidade de realizar um novo
estudo, com dados mais atualizados, capaz de identificar possiveis mudancas de
comportamento do consumidor em um periodo posterior aos anos de pandemia, ja que nesse
periodo muitos consumidores passaram a comprar de forma online e, mais especificamente,
em e-marketplaces, se mostra bastante interessante e desafiadora. Além disso, seis anos
depois da coleta de dados de Malak et al (2021) e 14 anos apds a coleta de Hong e Cho (2011)
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é possivel que mudancas tenham ocorrido no perfil e no comportamento de compra dos
consumidores de e-marketplaces, que com o decorrer dos anos e 0s avangos nesse mercado,
possam no cenario atual identificar mais claramente os papeis que competem a plataforma de
e-marketplace e os que sdo de reponsabilidade do vendedor terceiro. Ressalta-se, ainda, o fato
de os estudos de referéncia sobre o tema terem avaliado a intengdo de compra em e-
marketplaces B2C em relagdo a um Unico e-marketplace, tornando limitada a generalizagao
dos resultados para os diversos e-marketplaces existentes. Malak et al. (2021) sugeriram,
inclusive, que novas pesquisas deveriam ser realizadas de modo a aprofundar a investigacéo
sobre os fatores que influenciam as intengfes de compra em e-marketplaces - buscando
identificar até mesmo como 0s consumidores se comportam em relacdo & recompra em um e-
marketplace. Cabe, ainda, destacar o fato de que grande parte dos estudos tem sido realizados
no contexto norte-americano ou chinés, observando-se, entdo, a caréncia de estudos de
referéncia em relacdo ao mercado online latino-americano e de paises emergentes (MALAK
etal., 2021).

Portanto, a realizacdo desse estudo, buscando investigar os fatores que influenciam a
participacdo dos consumidores em mercados eletrdnicos no Brasil, torna-se importante, de
modo a suprir lacunas existentes na literatura sobre esse novo modelo de negécios, podendo
auxiliar empreendedores que buscam ingressar nesse mercado e até mesmo contribuir com
gestores de e-marketplaces interessados em aperfeicoar suas plataformas, de modo a atrair e

reter cada vez mais consumidores e vendedores.

1.3 ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos. O primeiro procurou contextualizar
a proposta do estudo, definindo a sua questdo de pesquisa, seus objetivos e principais
justificativas para realizagdo. O segundo capitulo apresenta a revisdo de literatura sobre o
tema investigado, destacando as principais defini¢cbes, caracteristicas, vantagens e
desvantagens associadas aos mercados eletrdnicos, assim como os tipos de e-marketplaces. O
terceiro capitulo apresenta o desenvolvimento do modelo de pesquisa e as hipéteses do estudo
a serem testadas, enquanto o quarto capitulo destina-se a descricdo dos procedimentos
metodologicos empregados na pesquisa. Os resultados do estudo estdo presentes no capitulo
5, enquanto as principais conclus@es, contribuigdes teoricas e praticas, limitacdes do estudo e
sugestdes para pesquisas futuras sdo apresentadas no capitulo 6, seguidos das referéncias
bibliogréaficas e apéndices.

19



2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo, apresenta-se a revisdo da literatura referente ao tema da pesquisa
abordado nessa dissertacao e sua relacdo com a questdo de pesquisa proposta e 0s objetivos do
estudo. Assim, serdo aprofundados os seguintes topicos: plataformas de mercado eletr6nico e
e-marketplaces, suas principais caracteristicas, definicGes, atributos, vantagens e

desvantagens.

2.1 E-MARKETPLACES

Em 1987, Malone et al. (1987) ja acreditavam que mercados eletrdnicos pudessem
ultrapassar as barreiras fisicas da empresa, desenvolvendo-se inclusive a partir de mercados
tradicionais. Segundo Bakos (1998), os mercados desempenham um importante papel na
economia, facilitando a troca de informacgdes, produtos, servicos e pagamentos. Nesse
processo, eles criam valor econémico para compradores, vendedores, intermediarios e para a
sociedade com um todo. Os mercados (eletrdnicos ou ndo) possuem trés funcdes principais:
(i) colocar em contato compradores e vendedores; (ii) facilitar a troca de informacdes, bens,
servigos e pagamentos associados a transacfes de mercado; e (iii) proporcionar uma
infraestrutura institucional, seja ela juridica ou reguladora, que permita o funcionamento
eficiente de tais transacdes (BAKOS, 1998).

Os avancos tecnoldgicos possibilitaram o surgimento de novos modelos de negocios
baseados em plataformas de tecnologias digitais, dentre elas o surgimento de e-marketplaces,
ou mercados virtuais, em especial os baseados na Internet, que alteraram varios dos processos
usados na comercializagdo e na cadeia de suprimentos (TAUSCHER; LAUDIEN, 2018).
Assim como nos mercados tradicionais, no online os vendedores e compradores trocam bens e
servigos por dinheiro, porém eletronicamente. A partir desses avancos, surgiram diversos
tipos de comércio eletrénico, como: Business-to-employee (B2E), Business-to-government
(B2G), Business-to-manager (B2M), Government-to-Business (G2B), Peer-to-Peer (P2P),
Consumer-to-business (C2B), Business-to-business (B2B), Business-to-consumer (B2C),
Consumer-to-Consumer (C2C), dentre outros (NEMAT, 2011), que com 0 passar dos anos
foram se moldando as necessidades de empresas e consumidores.

Dentre estes modelos, 0 B2B, 0 B2C e 0 C2C estdo relacionados ao tema de pesquisa
desta dissertacdo, pois conforme a visdo de Taeuscher e Laudien (2018), somente estes trés
tipos representam e-marketplaces. O modelo Business-to-business (B2B), em portugués, “de
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empresa para empresa”’, consiste em um modelo de negdcio em que uma empresa vende
diretamente para outra, como por exemplo, um atacadista vendendo para um varejista
(NEMAT, 2011). Esse tipo de comeércio eletronico abrange todas as trocas eletrdnicas
envolvendo produtos/servigos entre empresas (VIPIN; BINDOO; SATYENDRA, 2021). Os
e-marketplaces B2B sdo plataformas que intermediam a relacdo entre empresas e
fornecedores, podendo ser ocupados pelos mais diferentes tipos de produtos e servigos, e
geralmente envolvem pequenas e médias empresas. Quem procura por um fornecedor pode
recorrer a esse tipo de e-marketplace para comparar precos, qualidade e capacidade de
entrega. Ja as empresas que comercializam seus servi¢os online podem aproveitar todas as
vantagens do e-marketplace, como divulgacdo e reducdo de custos (HONG; CHO, 2011,
FARIAS; SILVA; JUNIOR, 2022). Sdo exemplos de e-marketplace B2B: Elo7, Alluagro e
Nimbi, dentre outros.

No modelo Consumer-to-Consumer (C2C), em portugués, “de consumidor para
consumidor”, os consumidores transacionam entre si, por intermédio de uma plataforma
online. Um exemplo desse modelo seria 0s brechos virtuais, em que consumidores negociam a
compra e venda de seus produtos. A plataforma “Enjoei” é outro exemplo de plataforma do
tipo C2C bastante conhecida (VIPIN et al., 2021). De modo geral, os e-marketplaces C2C se
referem as relacfes estabelecidas entre consumidor com consumidor. A esse grupo pertencem
os grandes buscadores, que favorecem a venda direta de produtos entre pessoas. Alguns deles
também permitem o pagamento por meio da propria plataforma, facilitando a transacdo e
aumentando a credibilidade nas negociacdes. Sdo exemplos de e-marketplace C2C: Mercado
Livre, Buscapé, Webmotors e OLX.

Por fim, o modelo Business-to-consumer (B2C), em portugués, “de empresa para
consumidor”, corresponde aos casos em que uma empresa vende produtos e/ou servicos para
0 consumidor final, assim como as empresas de varejo tradicionais fazem no mercado offline.
Conforme Vipin et al. (2021), esse comércio pode ser simples, complexo, intermitente e
descontinuado. O B2C ja existia no formato fisico e se expandiu para o formato digital, a
partir da evolugdo do comércio eletrdnico presente na Internet, por meio das lojas online e dos
e-marketplaces, que também configuram o formato B2C, em que o consumidor tem acesso a
oferta dos mais variados produtos (ex: alimentos, eletrdnicos, livros e até mesmo veiculos...).
Para os autores, diferentemente do varejo tradicional, nesse modelo o cliente costuma possuir
maior conhecimento acerca do produto que pretende adquirir, assim como o vendedor
consegue vender mais barato, sem comprometer a experiéncia individual do cliente (o que
provavelmente esta relacionado a reducdo dos custos com funcionérios, lojas fisicas e
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produtos de mostruério), além de possuir um processamento simples e uma distribuicdo mais
agil. Um exemplo desse modelo seria uma loja de vestuario que disponibiliza seus produtos
através de uma plataforma de promocao e transacdo online, podendo variar de uma plataforma
individual de vendas da loja a uma plataforma utilizada por um conjunto de lojas, ocupando o
mesmo espaco de oferta - conhecidas popularmente como shopping online, centro de lojas
online ou marketplace.

No modelo Business-to-Consumer (B2C), em e-marketplaces, as empresas vendem
diretamente para o consumidor por meio da plataforma intermediaria, que serve como um
facilitador de compra e como comparador de precos. Hossain, Azam e Quaddu (2021)
destacam que as pequenas empresas, muitas vezes, ndo possuem capacidade técnica e até
mesmo infraestrutura para ter uma loja virtual. Entretanto, com o auxilio de um intermediario,
torna-se mais simples para 0S pequenos empresarios ingressarem nesse mercado, obtendo
como consequéncia vantagens e oportunidades que o e-marketplace como modelo de
negdcios apresenta.

Entre os tipos de e-marketplace existentes, 0 B2C é o que possui 0s portais mais bem
sucedidos em diversos segmentos. A Amazon, por exemplo, foi pioneira nesse setor na década
de 1990, sendo reconhecida atualmente como uma das maiores empresas de comeércio
eletronico do mundo (KINIULIS, 2022). Outros e-marketplaces B2C que atuam em diferentes
setores e que tém se destacado ultimamente sdo: Netshoes, Pontofrio, Magalu, Dafiti, Uber,
Airbnb e Ifood. Ressalta-se que dos modelos de e-marketplace apresentados até aqui, o B2C
sera 0 explorado nesse estudo.

O que autores como Turban e King (2004) traduziram como Shopping Centers
Virtuais atende ao que hoje se define academicamente como e-marketplace - um site que
agrega um conjunto de lojas, contemplando nessa concepcdo os grandes varejistas do
comércio tradicional, que também estdo presentes na web, e os varejistas totalmente
“virtuais”. Os mesmos autores sugerem quatro diferentes tipos de e-marketplaces: as (i) lojas
genéricas — que vendem todo tipo de produto, como grandes lojas de departamento e de
descontos; (ii) as lojas especializadas (ou de nicho) — que vendem poucos tipos de produtos,
ou até mesmo um Unico produto; as (iii) lojas regionais — aquelas que estdo presentes em uma
unica regido, por mais que em alguns casos até fagam o envio do produto, caso o consumidor
aceite pagar pelo frete, seguros e demais custos; ou globais (também conhecidas como cross-
boarder)- que estdo presentes em diversos paises; e (iv) as organizacdes online puras —

aquelas que ndo possuem loja fisica, como Mercado Livre, Shopee e Netshoes; e as lojas de
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cliques e cimento — que sdo lojas fisicas que também vendem na web, como Shein, Magalu e
Centauro (TURBAN; KING, 2004).

Outros autores classificam os e-marketplaces em apenas dois tipos: verticais e
horizontais. Os verticais correspondem as lojas especializadas, que atendem a um setor
especifico (como construcdo civil, automoveis, vestuério, esportes) e ofertam produtos do
mesmo tipo (MORINISHI; GUERRINI, 2011; LIAURDY; DAY; DARMONTO, 2021);
enquanto os horizontais vendem uma ampla gama de produtos em diferentes categorias
(eletrénicos, eletrodomésticos, brinquedos, vestuario), caracteristica que propicia a venda por
conveniéncia (LIAURDY; DAY; DARMONTO, 2021).

O primeiro projeto de e-marketplace apontado pela literatura foi iniciado ainda na
década de 1970 (MCCOY; SARHAN, 1988 apud GRIEGER, 2003). Porém, foi entre o final
da década de 1990 e o inicio dos anos 2000, com a criacdo das maiores plataformas de
comércio eletronico até os dias atuais - Ebay (fundada em 1995, com a intencdo de conectar
compradores e vendedores em um mercado aberto) e Amazon (criada em 1994, vendendo
apenas livros pela Internet e passando a e-marketplace no ano 2000, ao ofertar produtos de
diferentes fornecedores de forma online) - que o meio académico passou a investigar esse
modelo de negdcios com maior propriedade. Desde entdo, diversas definicbes vém sendo
propostas para conceituar e-marketplace. O quadro 1 apresenta diferentes defini¢Oes
levantadas por Grieger (2003), sendo incluidas pela autora da pesquisa algumas definicoes

mais atuais a esta lista.

Quadro 1 — Defini¢des de E-Marketplace

Autores Definicdes
"Um EM separa a funcdo de negociagdo da transferéncia fisica do produto ou
mercadoria em que o mercado é negociado. Ele pode gerenciar ofertas e lances de

(;g/l;;c;y 5 dsérrri]:ner compradores e vendedores, bem como mover produtos diretamente de vendedores
(ZpO03) g para compradores. O sistema estd aberto a todos os compradores e vendedores,

independentemente da sua localizacdo e pode fornecer informagdes de mercado

instantaneas a todos os comerciantes”

"... facilita a troca de informagdes, bens, servigos e pagamentos. No processo, eles

Bakos (1998) criam valor econdmico para compradores, vendedores, intermediarios de mercado e

para a sociedade em geral”

“Os mercados eletrbnicos permitem que compradores e vendedores troquem

informacdes sobre ofertas de produtos e precos oferecidos”

Kaplan e Sawhney "... ¢ um ponto de encontro onde fornecedores e compradores podem interagir
(2000) online"

"... funcionam como intermediarios digitais que se concentram em setores verticais

da industria ou funcdes de negécios especificas. Eles estabelecem mercados onde

as empresas participam de atividades de compra e venda depois de obterem a

adeséo"

Pavlou e Gefen (2004) | “O intermediario online é uma instituigdo terceirizada que usa a infraestrutura da

Mueller (2000)

Dai e Kauffman (2001)
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Internet para facilitar transacdes entre compradores e vendedores em seu mercado

online, coletando, processando e disseminando informagdes.”

“Os e-marketplaces sdo meios online baseados na Internet (bases da web) onde as

atividades e transagdes comerciais sdo realizadas entre compradores e vendedores.”

“...consiste em sites que facilitam as transacdes entre comerciantes, terceiros e

Gabriel (2020) clientes. Muitos sites de marketplace on-line ndo possuem estoque. Em vez disso,

eles apenas conectam compradores e vendedores e oferecem a eles uma plataforma

para fazer negocios, uma vitrine.”

O E-Marketplace é um site ou aplicativo online que facilita o processo de compra e

venda de diversas lojas. Os marketplaces online tém mais ou menos 0 mesmo

conceito dos mercados tradicionais. Basicamente, o dono do marketplace ndo é

responsavel pelas mercadorias que estdo sendo vendidas, pois seu trabalho é

fornecer um local para os vendedores que desejam vender e ajuda-los a atender os

clientes e realizar transacfes de forma mais simples e facil. A transagdo em si é de

fato regulada pelo mercado.

“marketplaces sdo grandes lojas virtuais que permitem que outros lojistas,

chamados de sellers, exibam e vendam seus produtos”.

Farias, Silva e JUnior | “Trata-se de um ambiente, ou seja, um site ou aplicativo, com lojas distintas,
(2022) ofertando bens e servigos diversos, mas também semelhantes”.

Fonte: Autora.

Satri e Seabtian (2019)

Liauardy, Day e
Darmanto (2021)

Francisco (2021)

Apesar da semelhanca entre as defini¢cdes, conforme Grieper (2003), 0 nome Eletronic
Marketplace (EM) se perdia em meio a outros, como: B2B marketplace, e-hubs, e-markets,
exchanges e auctions, 0s quais se sobressaiam e aparentavam significar coisas diferentes para
diferentes consumidores finais — 0 que continua a ocorrer quase duas décadas mais tarde.
Taeuscher e Laudien (2018), por exemplo, ndo consideram e-marketplace empresas que além
de intermediarem transacdes entre vendedor e consumidor também ofertam produtos proprios
em suas plataformas, como a Amazon, reconhecida internacionalmente pelo publico em geral
como um e-marketplace, bem como no meio académico (CROITOR et al., 2022).

Ao perceber que poderiam faturar muito mais se qualquer produto procurado por seus
clientes fosse encontrado em sua plataforma, grandes empresas de e-commerce como Amazon,
Shoptime e Submarino passaram a incorporar vendedores terceiros a seus sites, transformando
seu e-commerce tradicional em um e-marketplace - visando ndo somente ampliar sua fonte de
receita, como também o trafego em sua plataforma (FARIAS; SILVA; JUNIOR, 2022).
Normalmente, as plataformas de e-marketplace sdo bem conhecidas no mercado e possuem
um alto volume de visitas, dando maior visibilidade aos produtos ofertados pelos vendedores
(FRANCISCO, 2021).

Da mesma forma, cada vez mais, grandes varejistas tradicionais como Casas Bahia,
Magazine Luiza e Marisa passaram a mesclar a venda nas lojas fisicas com as vendas online,
seja por meio do e-commerce e/ou em e-marketplaces proprios e/ou de terceiros (FARIAS;
SILVA; JUNIOR, 2022). Apesar de no ser responsabilidade de todos os e-marketplaces, em
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alguns casos, esses intermedidrios cuidam inclusive da operacdo logistica de entrega dos
produtos e garantia dos mesmos (GABRIEL, 2020; FARIAS; SILVA; JUNIOR, 2022).
Empresas nacionais como Centauro, Magazine Luiza (Figura 1) e Americanas (Figura 2)
investiram nesse modelo de e-marketplace, considerado neste trabalho como e-marketplace
hibrido. Essas empresas passaram a ofertar em uma mesma plataforma produtos préprios e de
terceiros, inclusive com a possibilidade de retirada na loja fisica dos produtos adquiridos no
site, sejam eles proprios ou de vendedores terceiros. Muitos desses varejistas apostam em
layouts de site em que o consumidor muitas vezes nem percebe que estd comprando de um

vendedor terceiro (ver Figura 1 e 2).

Figural — Layout da pagina de venda Magazine Luiza (Magalu)
‘ % magaiu [

S5 == Todososdepartamentos v OfertasdoDia Celulares Moveis Eewodomésticos TVeVideo Informética

Compartihe sua localzacso pa
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Cadastrar CEP

Camera a Prova de dgua Go Cam Ultra Pro Full Hd 4k Sport Ag¢ao - Boogle.

RS 144,90

ou 3x de RS 48,30 sem juros

Cartdo de crédito

Fonte: Magalu (2022)
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Figura 2 - Layout da pagina de venda Americanas
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Fonte: Americanas (2022)

Dessa forma, os e-marketplaces se mostram um modelo bastante interessante para
pequenos varejistas que ndo possuem marcas fortes no mercado, ou que ndo tenham interesse,
tempo ou recursos disponiveis para trabalhar melhor esses aspectos. Por outro lado, grandes
empresas também tém se beneficiado desse modelo de negdcios (FARIAS; SILVA; JUNIOR,
2022). Segundo dados da “Pesquisa Vender em Marketplaces: diagnostico e tendéncias no
Brasil”, realizada pela empresa Olist, o principal motivo que leva as empresas a participarem
de um e-marketplace consiste no aumento das vendas e do lucro (representando 75% dos
entrevistados), sendo seguido pela intencdo de acompanhar as tendéncias do mercado e
fortalecer a marca (ambas com 30%) (OLIST, 2020).

E-marketplaces como Ifood (que conecta lancherias e restaurantes ao consumidor),
Uber (que conecta motoristas a passageiros) e Airbnb (que faz a ponte entre proprietarios com
imoveis 0ciosos e pessoas a procura de locais para alugar ou ficar um ou mais dias) também
sdo exemplos de modelos de negdcios mais fielmente conectados a concepcdo de e-
marketplaces, visto que o Ifood ndo possui nenhuma lancheria ou restaurante, a Uber néo

possui frota de carros/motos e o Airbnb ndo oferta imdveis proprios. Entretanto, por tratar-se
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de e-marketplaces de servigos, ndo foram estudados na presente pesquisa. Taeuscher e
Laudien (2018) consideram como e-marketplaces as plataformas que atuam somente como
intermediarias, exemplificando em seu estudo os principais atributos que envolvem um e-

marketplace, como pode ser visto no quadro 2.

Quadro 2 - Principais Atributos do E-Marketplace

Atributos do modelo R
d . Especificacbes
e negocios
.D|~mensao Tipo de plataforma Baseada na Web Aplicativo movel
criacdo de valor
Dimensdo Atividade chave Servigos de dados Edificio comunitério Crlaga9 de
entrega de valor contetido
. Definido pelos - —
Dimenséio Descoberta de precos Precos fixos vendedores Leildo | Negociacao
r valor . . ari isd
captura de valo Sistemna de revisio Comentgr!os dos Revisédo por Nenhum
USUarios mercado
Proposta de valor Pret_;o_/ AcustO/ Valor emocional Valor social
chave eficiéncia
Conteldo de .
. . ~ produtos Servigo
Dimensio transacao
entrega de valor Tipo de transacéo Digital Offline
Escopo da industria Vertical Horizontal
Mercados c2c B2C B2B
participantes
Escopo geografico Global Regional Local
Principais fluxos de - . Publici Venda de
. Comissoes Assinatura .
receita dade Servicos
Mecanismos de Preco fixo Precos dde Precos diferenciados
Dimensio precos mercado
captura de valor Discriminacao de Baseada em Com base na Baseer?]dos Nenhum
pregos recursos localizagdo quantidade outro
Fonte de receita vendedor . Nenhum
Comprador terceiro outro

Fonte: Adaptado de Taeuscher e Laudien (2018, p. 3).

Os atributos estao distribuidos em trés dimensdes: a “criacdo de valor”, a “entrega de
valor” e a “captura de valor”. Na dimensdo “criacao de valor” estdo os atributos que geram
valor para o publico-alvo do e-marketplace, com elementos como o tipo de plataforma
(web/app), as atividades-chave, a descoberta de precos e os sistemas de revisdo (formas de
avaliacdo utilizadas). A dimensdo “entrega de valor” refere-se ao que o cliente procura ou
deseja, cujo valor chave pode estar em elementos como custo, valor emocional ou social. Essa
dimensdo se refere também ao conteudo ofertado (produto/servico), ao tipo de transagdo
(online/offline) e aos participantes do mercado, restritos a trés formatos: B2B, B2C e C2C -

gue para os autores restringe-se a plataformas em que o intermediario ndo produz e nem
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comercializa seus proprios produtos. A ultima dimensdo ¢ a “captura de valor”, sendo

responsavel pelos fatores de retorno ao intermediario, formas de precificagdo, mecanismos de
geracdo de precos e fontes de receita (TAEUSCHER; LAUDIEN, 2018).

Existe uma série de vantagens e desvantagens ao se utilizar os e-marketplaces.

Autores como Cano et al. (2022) e Farias, Silva e Junior (2022) identificaram diferentes

vantagens e desvantagens, tanto do lado dos vendedores quanto dos compradores. O quadro 3

traz uma sintese destes resultados, sendo outros adicionados pela autora da pesquisa.

Quadro 3 - Vantagens e Desvantagens dos e-marketplaces

Vantagens — vendedor

Desvantagens — vendedor

Investimento menor em relagdo a loja propria

Marca do e-marketplace se sobressai em relagdo a
loja vendedora

Alcance de um grande publico

Comissao por produto vendido

Plataformas desenvolvidas para garantir estabilidade,
mesmo com grande nlmero de acessos simultaneos

Vendedor ndo possui autonomia para realizar
posicionamento de marca

Taxas altas de conversdo em vendas

Pouca possibilidade de customizagéo da loja

Diversidade em sempre oferecer uma resposta para a
necessidade do cliente

Risco de invasdo de hackers a dados pessoais,
nimero de cartdo de crédito, etc.

Acesso a potenciais compradores

Os clientes passam a se relacionar diretamente com
as plataformas e ndo com quem de fato oferta os
produtos e servigos

Visibilidade do produto

Propostas predatorias de comissao para ofertar 0s
produtos

Reducdo dos custos de transacdo

Risco de dependéncia financeira dos vendedores para
com as plataformas, uma vez que toda sua receita fica
concentrada no repasse das plataformas

Facilidade de internacionalizacdo dos negécios

Comparagdo de ofertas e pregos entre concorrentes

Vantagens — comprador

Desvantagens — comprador

Praticidade de realizar a compra independentemente
da localizacdo em que se encontra, sem precisar se
deslocar até a loja

Risco de invasdo de hackers a dados pessoais,
ntmero de cartdo de crédito, etc.

Variedade de produtos em um Gnico canal

Tornar-se dependente de um e-marketplace
(programas de fidelidade e assinatura criam um lock-
in do consumidor)

Possibilidade de comparar precos de produtos
oferecidos por diversos vendedores

Uma compra efetuada no e-marketplace com
produtos de diversos vendedores costuma solicitar
taxas de envio separadas por cada vendedor

Maior credibilidade dos vendedores

Produtos de uma Unica compra sdo entregues em
tempos diferentes

N&o hé necessidade de aprender o funcionamento de
varias plataformas de loja online (produtos ordenados
e catalogados)

Tempo dispendido em caso de necessidade de troca
do produto recebido

Maior seguranga de transagdes (programas de
protecdo ao cliente)

Assimetria entre produto anunciado e produto
entregue

Possibilidade de comprar produtos do exterior
pagando com moeda local

Impossibilidade de experimentar/testar o produto
antes da compra

Fonte: Adaptado de Cano et al. (2022); Farias, Silva e Junior (2022); Resch, Silva e Pereira (2020); e a autora.
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Uma das vantagens que um vendedor obtém ao adotar um e-marketplace como canal
de vendas online é o investimento menor em relacdo a uma loja propria. Outra vantagem € o
potencial de alavancagem do negdécio - ja que e-marketplaces normalmente sdo bastante
conhecidos pelo publico, funcionando como uma grande vitrine virtual; dessa forma,
consumidores de diversas regides visualizam produtos e ofertas de vendedores nacionais e até
mesmo internacionais (no caso dos e-marketplaces globais). A alta taxa de conversdo de
vendas dos e-marketplaces em relacdo a e-commerces proprios € mais uma das vantagens que
0 vendedor encontra ao adotar um e-marketplace, em virtude da confianca que o consumidor
deposita na plataforma intermediéaria e do elevado fluxo de visitantes dessas plataformas
(HONG; CHO, 2011; FRANCISCO, 2021).

Quanto as desvantagens da utilizacdo do e-marketplace por parte de um vendedor,
destaca-se o fato de que a marca da plataforma intermediaria se sobressai em relacéo a loja
terceira. Relacionada a essa desvantagem, outra caracteristica encontrada na literatura consiste
na dificuldade de trabalhar posicionamento de marca, uma vez que as lojas terceiras perdem
sua identidade dentro da plataforma, ja que os layouts dos e-marketplaces evidenciam os

produtos ofertados e ndo as lojas terceiras, como mostra a figura 3.

Figura 3 - Layout da pagina de venda Shopee
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Fonte: Shopee (2022)

Outra desvantagem é a elevada taxa que o lojista precisa pagar ao intermediario (e-
marketplace) por produto vendido, o que ndo ocorre em um site proprio. Isso pode tornar o

negdcio inviavel para o vendedor terceiro, caso o volume de vendas seja baixo ou esteja muito
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concentrado na plataforma de e-marketplace, fazendo com que estes se tornem dependentes
financeiramente da plataforma, j& que o vinculo da empresa com o cliente passa a ser
realizado prioritariamente por meio do e-marketplace (FARIAS; SILVA; JUNIOR, 2022) -
dessa forma, ao sair do e-marketplace, o vendedor perde os clientes que acessam sua loja pela
plataforma de e-marketplace. Outras dificuldades estdo relacionadas a seguranca da
plataforma, a qual também corre o risco de ter seus sistemas invadidos, ficar fora do ar, além
da possibilidade de vazamento de dados pessoais (FARIAS; SILVA; JUNIOR, 2022).

A seguir, destacam-se diferentes fatores identificados na literatura como potenciais
influenciadores da participacdo dos consumidores nos e-marketplaces. A secdo apresenta,
ainda, as hipdteses propostas € 0 modelo teérico definido como base para a execucdo do

estudo.
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3. DESENVOLVIMENTO DO MODELO DE PESQUISA E HIPOTESES
PROPOSTAS

Com o objetivo de identificar diferentes fatores que influenciam os consumidores a
participarem dos e-marketplaces, foram levantados estudos abordando diversos aspectos
associados a esse tema. Nesse levantamento, foram encontradas duas revisdes sistematicas
elaboradas por Prihastomo et al. (2018) e Cano et al. (2022). A primeira delas teve como
objetivo identificar os fatores relacionados ao sucesso de e-marketplaces. Dentre os diversos
fatores encontrados nos 37 estudos analisados, a confianga se destacou como o constructo
mais influente no e-marketplace, seguida por outros fatores, sendo eles: técnicos, associados a
plataforma, ao proprietario da plataforma, ao produto, a operacao de servicos, ao vendedor, ao
marketing e as vendas, aos canais de pagamento, ao comprador e ao meio ambiente. Cabe
salientar que a revisdo realizada incluiu artigos focando qualquer um dos trés agentes
envolvidos no mercado eletrénico (a plataforma, o vendedor e o comprador), o que explica a
abrangéncia de fatores.

Ja a revisdo de Cano et al. (2022) identificou entre os textos analisados em seu
portfélio fatores como a confianca do consumidor na plataforma, a entrega do produto, o risco
percebido, a qualidade da informagdo e a comunicagdo como importantes elementos para a
sustentabilidade dos e-marketplaces. Percebe-se nas duas revisdes analisadas que a confianga
aparece como o fator que tem recebido maior atencdo na literatura sobre o tema.
Complementarmente, diversos autores que estudaram o e-commerce, 0 S-COmmerce e 0 m-
commerce também identificaram a confianca como a principal varidvel antecedente da
intencdo de compra online (LIN; HSIN-HUI; WANG; YI-SHUN, 2005; LU et al., 2016;
OLIVEIRA et al., 2017; MAIA et al., 2018).

Beldad, De Jong e Steehouder (2010) propuseram, a partir de uma revisdo sistematica
da literatura sobre a confianca das pessoas na adocdo de servigos transacionados por
computador, uma estrutura constituida por trés tipos de antecedentes: os baseados no cliente
(envolvendo a experiéncia prévia do usuario com a tecnologia); os baseados no website
(envolvendo a qualidade da informagdo disponibilizada no site); e os baseados na empresa
(incluindo fatores como reputacgéo e familiaridade com a empresa). Maia et al. (2019), por sua
vez, concluiram em seu estudo realizado com consumidores brasileiros que a confianca é o
principal preditor da inten¢do de compra no social commerce, tendo em sua anélise impacto

trés vezes maior que o prego do produto ofertado em consumidores brasileiros.
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Mais especificamente com relagdo aos e-marketplaces, € preciso considerar seus trés
componentes principais: a plataforma, o vendedor e o consumidor. Prihastomo et al. (2018),
por exemplo, propuseram um modelo elencando a confiancga entre plataforma (intermediario),
vendedor e comprador como um fator-chave para o sucesso de um e-marketplace. Percebe-se,
portanto, que tanto a plataforma como o vendedor precisam desempenhar bem suas funcoes
para que o consumidor confie na plataforma utilizada e, consequentemente, no vendedor
terceiro para comprar um produto. Nesse contexto, existem aspectos que estdo associados ao
vendedor e a plataforma, mas caracteristicas proprias da plataforma, do vendedor e do préprio
comprador (em termos de perfil ou comportamento) também podem influenciar a intencdo de
continuar utilizando a plataforma de e-marketplace e a intengdo de recompra do consumidor
na loja do vendedor terceiro.

Hong e Cho (2011) exploraram o impacto da confianca na intencdo de compra dos
consumidores em e-marketplaces B2C. Os resultados do estudo evidenciaram que a confianca
no intermedidrio pode ser facilmente transferida para a confianca na comunidade de
vendedores; além disso, a confianca no intermediario influencia ndo apenas a intencdo de
compra do consumidor como também a sua lealdade, a qual também se mostrou um

importante determinante da intencdo de compra. Portanto, propfem-se as seguintes hipoteses:

Hla: A confianca na plataforma de e-marketplace afeta positivamente a intencdo de
continuidade de uso do e-marketplace.

H1b: A confianca na plataforma de e-marketplace afeta positivamente a confianca no

vendedor terceiro.

H2: A confianca no vendedor terceiro afeta positivamente a intencdo de recompra dos

consumidores.

Outros estudos analisaram a reputacdo do vendedor (medida pelas informacgdes de
avaliacdo geradas pelo cliente), a reputacdo do e-marketplace, a seguranca na transacéo, a
utilidade percebida da plataforma, a sua facilidade de uso, a experiéncia do vendedor e a
conveniéncia, encontrando efeitos significativos para aumentar o nivel de confianca dos
compradores com os e-marketplaces (SFENRIANTO; WIJAYA; WANG, 2018; MALAK et
al.,, 2021). Por fim, as interacGes sociais proporcionadas por elementos presentes em
diferentes midias sociais também podem atuar como uma importante ferramenta para
aumentar a confianca dos consumidores nos negécios online (MAIA et al., 2020), incluindo

os e-marketplaces. Assim, como forma de verificar possiveis variaveis que poderiam
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influenciar a confianca do consumidor em relagdo a plataforma e ao vendedor terceiro,
impactando na participacdo do consumidor em e-marketplaces B2C, foram selecionadas da
literatura um conjunto de variaveis, considerando o lado da plataforma de e-marketplace e do
vendedor terceiro, as quais compdem as demais hipdteses da pesquisa testadas empiricamente

neste estudo.

3.1 PLATAFORMA DE E-MARKETPLACE

Um dos fatores que pode influenciar na participagdo do consumidor em e-
marketplaces é a reputacdo da plataforma (intermediario), visto que ela reflete a avaliagdo do
e-marketplace como um todo, além de sua imagem e identificacdo. Sfenrianto, Wijaya e
Wang (2018) concluiram que a reputacdo do e-marketplace aumenta a confianca do
consumidor. Outros estudos também confirmaram a reputacdo da plataforma como um
importante influenciador da confianga dos vendedores interessados em ingressarem no
mercado online por meio de e-marketplaces (CHEN et al., 2013) — justificando o acolhimento
dos consumidores aos e-marketplaces mais conhecidos no mercado, bem como aqueles
pertencentes a empresas do varejo tradicional (RESCH, 2020), como Americanas, Magalu,
Netshoes, etc.

A Teoria da Transferéncia de Confianca, proposta por Stewart (2003), sugere que a
confianca de um individuo pode ser transferida de uma fonte confidvel para um alvo
desconhecido, se houver uma associagdo especifica entre eles. Nesse sentindo, entende-se que
esse seja um dos grandes valores das plataformas de e-marketplace, a transferéncia da
confianca da marca responsavel pela plataforma (geralmente conhecida por uma grande massa
de clientes) para a comunidade de vendedores que atuam na plataforma. Dessa forma,
acredita-se que uma reputagdo positiva da plataforma contribua significativamente para a
confianca do consumidor com as empresas que la estdo presentes (STEWART, 2003), tendo
sido relacionada como elemento fundamental para a lealdade online do consumidor
(SERRAO, 2018).

Os protocolos padronizados incorporados pelos intermediarios, de modo a garantir que
as acoes dentro da mesma ocorram conforme as politicas estabelecidas pelo e-marketplace,
contribuem para a construcdo da confianca do consumidor (LIU et al., 2018), uma vez que
produtos de baixa qualidade ou vendedores que ndo se adequem as normativas da plataforma
podem prejudicar a sua reputacdo e a da intermediaria, em relagdo aos consumidores
(TIWANA et al. 2010). Dessa forma, propdem-se as seguintes hipoteses:
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H3a: A reputacdo do e-marketplace afeta positivamente a confianga na plataforma de e-
marketplace.

H3b: A reputacdo do e-marketplace afeta positivamente a confianca no vendedor terceiro.

Outro fator identificado na literatura como um possivel influenciador da participacéo
dos consumidores no e-marketplace é a utilidade percebida da plataforma. Um estudo
analisando fatores relacionados a experiéncia de uso de consumidores de comércio eletrdnico
em diferentes plataformas de acesso identificou a utilidade percebida como o principal
preditor do valor percebido pelos consumidores (seja por meio do site, do app, do dispositivo
maovel ou estacionario) que, por sua vez, mostrou alto impacto na intencdo de continuidade de
uso (LUCAS, 2020). Ling et al. (2011) também encontraram uma relacdo positiva entre a
tecnologia percebida (facilidade de uso percebida e utilidade percebida) e a confianca online
em consumidores na Malé&sia. Posteriormente, Sfenrianto, Wijaya e Wang (2018) avaliaram a
confianca dos consumidores e diferentes fatores de satisfacdo em e-marketplaces na
Indonésia, encontrando — entre outros resultados — que a utilidade percebida mostrou efeitos
significativos para aumentar o nivel de confianca do consumidor na plataforma.

De fato, os e-marketplaces permitem buscar diferentes produtos de diferentes
vendedores, comparar precos e avaliacfes, além da facilidade de realizar transacdes por meio
de uma unica plataforma. No entanto, é preciso verificar se este fator se confirma em outros
contextos demograficos, como o Brasil, ja que o pais de origem ja foi comprovado como um
importante influenciador do comportamento online em outros estudos (LUBIS, 2018). Dessa

forma, propdem-se as seguintes hipoteses:

H4a: A utilidade percebida do e-marketplace afeta positivamente a confianga do consumidor

na plataforma de e-marketplace.

H4b: A utilidade percebida do e-marketplace afeta positivamente a confianca no vendedor

terceiro.

Considerada como um fator importante dentro do contexto das compras online, a
seguranca da transacdo, mais especificamente a falta dela, limita as compras no ambiente
digital (HOFFMAN; NOVAK; PERALTA, 1999). Conforme Almousa (2011), perdas
financeiras associadas a fraude nos cartes de crédito sdo a maior preocupacao por parte dos

consumidores no comércio eletrénico. J& para Webb e Webb (2004), a seguranca indica se 0s
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clientes acreditam que suas informac0es financeiras serdo mantidas em sigilo e permaneceréo
seguras durante uma transagdo comercial na Internet.

Estudos sobre m-commerce apontam a seguranca das transagcbes como um importante
influenciador durante o processo de compra (KIM; BAE; JEON, 2019). Complementarmente,
Marlinda et al. (2020) identificaram a seguranca na transagdo como um importante
antecedente da compra, por empresas administradas por mulheres em e-marketplaces B2B.
Portanto, acredita-se que no contexto dos e-marketplaces, a privacidade e a seguranca podem
se mostrar importantes elementos que geram vantagem competitiva e aumentam a confianca
do consumidor na plataforma e na empresa (LING et al., 2011), sendo um antecedente
importante da confianga do consumidor no intermediario e no vendedor. Assim, propdem-se

as seguintes hipoteses:

H5a: A seguranca na transacdo afeta positivamente a confianca na plataforma de e-

marketplace.

H5b: A seguranca na transacao afeta positivamente a confianga no vendedor terceiro.

Apbs a realizacdo de uma compra online, uma vez que esta tenha sido satisfatéria, a
tendéncia do consumidor € de se preocupar menos com a seguranc¢a do e-marketplace em que
ocorreu a transagcdo em compras futuras (KIM; AHN, 2007). O sucesso e o fracasso das
vendas online dependem de qudo satisfeito e leal o cliente estd com o servigo ou produto
utilizado (JUWITASARY et al., 2020). Halim et al. (2022) analisaram o impacto da satisfacdo
e da confianca de consumidores na intencdo de recompra de produtos digitais em e-
marketplaces na Indonésia e concluiram que essas variaveis influenciam significativamente a
lealdade do cliente, que por sua vez afeta substancialmente a intengéo de recompra.

A satisfacdo com experiéncias anteriores também ja foi confirmada como um dos
fatores antecedentes da confianga no mercado cross-border (CUI et al., 2020), mesmo porque
encomendas de longas distancias costumam demandar maior planejamento e espera do que
compras em lojas locais. Portanto, quando os clientes se sentem satisfeitos com a qualidade
do sistema e do servigo prestado pelo e-marketplace, este tende a se tornar leal e continuar
comprando na plataforma (PRASETYA et al., 2020). No entanto, ndo foram encontrados
estudos investigando a satisfacdo com experiéncias prévias do consumidor com a plataforma e
sua relacdo com a confianga no vendedor terceiro. Ainda assim, entende-se que mesmo em
casos em que ocorram percalcos em diferentes etapas do processo de compra online (por

exemplo, quando ocorrem problemas em relacdo ao envio e a empresa que faz a logistica), o
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consumidor pode passar a valorizar a plataforma pela forma com que a mesma lida com essas
situacOes. Nesse sentido, empresas que atualizam os consumidores durante toda etapa da
compra, enviando inclusive cupons de desconto e alertas justificando atrasos, devem
contribuir para a satisfacdo do consumidor. Sendo assim, acredita-se que as experiéncias
prévias com a plataforma possam transferir confianca, ndo apenas em relagdo a plataforma,

mas também ao vendedor terceiro. Assim, propdem-se as seguintes hipoteses:

H6a: A satisfacdo com experiéncias prévias no e-marketplace afeta positivamente a confianca

na plataforma de e-marketplace.

H6b: A satisfacdo com experiéncias prévias no e-marketplace afeta positivamente a confianca

no vendedor terceiro.

3.2 VENDEDOR TERCEIRO

Considerada por diversos estudos no comércio eletrénico, a experiéncia do vendedor
também pode configurar um importante preditor da confianca dos consumidores em e-
marketplaces. Informacdes textuais baseadas na Web sobre vendedores e suas experiéncias de
vendas anteriores, elementos como o numero total de transa¢cdes do vendedor ou, ainda, de
avaliacOes realizadas pelos consumidores e informadas pelas plataformas (baseadas em
namero de estrelas, notas, médias, recomendacdes, etc.), pode auxiliar 0os consumidores a
identificar sinais de confiabilidade no vendedor, contribuindo no processo de decisdao de
compra (GHOSE; IPEIROTIS; SUNDARARAJAN, 2009).

Um dos termos utilizados para definir o estudo das informacdes fornecidas de cliente
para cliente é a “customer-generated evaluation information - CGEI” que, em portugués,
compreende as informagdes de avaliagdo geradas pelo cliente. A CGEIl pode englobar
aspectos quantitativos e qualitativos: os aspectos quantitativos sdo referentes a dados
basicamente numéricos, como a classificacdo por estrelas, o volume de classificagdo por
estrelas para produtos e vendedores que séo exibidos pela plataforma a partir da avaliacdo do
cliente; ja o CGEI qualitativo refere-se ao contetdo da avaliacdo do cliente que estd em uma
revisdo na plataforma (KIM; KIM, 2022). Os resultados do estudo de Li et al. (2015)
mostraram que depois da garantia, a classificacdo geral, a classificacdo média detalhada do
vendedor e a porcentagem de positivos tem forte efeito no desempenho de vendas em e-

marketplaces.
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Nesse sentido, é importante que as plataformas intermediérias selecionem vendedores
que agreguem boa reputacdo a suas plataformas, a fim de ndo reduzir a sua confiabilidade
como um todo (MALAK et al., 2021). Com base nessas afirmacdes, propdem-se as seguintes

hipdteses:

H7a: A avaliacdo gerada pelo cliente no vendedor afeta positivamente a confianga na
plataforma de e-marketplace.

H7b: A avaliacdo gerada pelo cliente no vendedor afeta positivamente a confianca no

vendedor terceiro.

Os consumidores também se preocupam com a qualidade da informacédo
disponibilizada pelas lojas de e-commerce (KIM; PARK, 2013), levando-as em consideragédo
no seu processo de decisdo de compra (MALAK, 2021). Portanto, é importante que as
informacdes oferecidas pelos vendedores sejam Uteis e relevantes, de modo que o consumidor
possa prever a qualidade e a utilidade dos produtos e servi¢os ofertados. Para satisfazer as
necessidades de informacdo dos consumidores online, as informacGes sobre os produtos ou
servicos devem estar atualizadas, auxiliando os compradores online a tomarem suas decisdes
(FADHILLAH; ZEBUA; PRAYOGA, 2021). Quanto mais informagdes de qualidade
fornecidas aos compradores online, maior o interesse dos compradores em adquirir esses
produtos (IKHSAN; KRISNADI, sd apud FADHILLAH; ZEBUA; PRAYOGA, 2021).
Considerada por Kim e Park (2013) como um fator determinante da confianca do consumidor
no comeércio social e, por Filieri et al. (2015), como o principal antecedente da confianca em
sites de turismo eletrbnico, a qualidade da informacdo também se mostra importante nos e-
marketplaces, como uma forma de diferenciar os diversos vendedores presentes em tais
plataformas, muitos deles oferecendo produtos e precos bastante similares, podendo a
qualidade da informacgédo ser um importante balizador para o consumidor se decidir por uma
ou outra loja para finalizar a compra no e-marketplace.

Um estudo de caso sobre clientes do e-marketplace global Shopee identificou a
qualidade da informagdo, juntamente com outras variaveis, como importantes fatores que
influenciam a participacéo dos clientes nesse mercado (FADHILLAH; ZEBUA; PRAYOGA,
2021). Nesse sentido, acredita-se que os consumidores de e-marketplaces, em geral, tenderédo
a confiar mais em plataformas e vendedores que fornecam informacdes de qualidade.

Portanto, propdem-se as seguintes hipoteses:
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H8a: A qualidade da informacdo disponibilizada pelo vendedor afeta positivamente a
confianca na plataforma de e-marketplace.

H8b: A qualidade da informacgdo disponibilizada pelo vendedor afeta positivamente a

confianca no vendedor terceiro.

Segundo lImiyah e Krishernawan (2020), o preco é uma medida ou unidade monetéria
de um item ou servigo que € pago para obter direitos de propriedade/uso de bens ou servigos.
Quando bens ou servigos sdao ofertados com uma alta taxa de desconto ou a um prego inferior
ao da concorréncia, o consumidor se sente mais atraido e tende a comprar mais (LEE; LEE,
2011). Em se tratando de e-marketplaces, a capacidade de comparar facilmente os precos de
diferentes fornecedores da aos consumidores a vantagem de obter produtos mais baratos do
que nas lojas tradicionais (HONG; CHO, 2011). No entanto, as percepcdes do consumidor de
precos altos versus baixos sdo subjetivas e baseadas no valor percebido que eles recebem do
produto em relagdo ao preco que pagaram por ele; portanto, oferecer o menor preco nao
garante necessariamente que os consumidores comprardo em uma loja especifica (BA;
STALLAERT; ZHANG, 2007), uma vez que o prego também ¢ considerado um sinal de
qualidade do produto (ZEITHAML, 1988).

Nesse sentido, um prego competitivo representa a percep¢do subjetiva de um
consumidor quanto ao pre¢o praticado por um vendedor como um prego menor que O
oferecido por outros fornecedores (preco promocional) ou um preco, embora maior,
considerado mais atraente devido a outros incentivos (preco premium), como forma de
pagamento, prazo de entrega e menor risco percebido (MAIA et al, 2019). A fim de
identificar se a percep¢ao de preco impacta a confianca do consumidor e, consequentemente,

a inten¢do de compra do consumidor, propdem-se as seguintes hipoteses:

H9a: O preco percebido do produto ofertado afeta positivamente a confianca na plataforma de

e-marketplace.

H9b: O preco percebido do produto ofertado afeta positivamente a confianca no vendedor

terceiro.

Outro aspecto que pode afetar a confianca do consumidor no e-marketplace e no
vendedor € a entrega do produto, uma vez que essa relacdo ja foi confirmada em outros
contextos do e-commerce (MAIA et al., 2018) como uma importante variavel de decisdo de

compra do consumidor. O estudo de Susanti e Yosefly (2021), realizado com consumidores
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da Shopee, identificou uma supervalorizagdo do preco do frete, de forma que um frete alto faz
0 consumidor repensar a compra na plataforma. Além do prego do frete, os comentérios e
avaliacdes de outros consumidores a respeito de suas experiéncias com a entrega do produto
também influenciam a percepc¢éo sobre o0 desempenho do vendedor (MAIA et al., 2019).
Segundo Leal (2021), os problemas mais comuns enfrentados por consumidores de e-
commerce no Brasil estdo relacionados a entrega dos produtos, a cobranca de frete elevada,
pessoas que moram em areas em que o correio nao faz entregas e a entrega do produto chegar
guando nao ha alguém em casa (SCHALLENBERGER; SCHINAIDER, 2020). Dessa forma,
empresas com prazos e fretes de entrega atrativos, que garantam a entrega do produto, que ela
corresponda ao anunciado, que chegue em boas condicGes e a possibilidade de troca do
produto ndo seja dificil de realizar, ttm mais chances de conquistar a confianca do
consumidor (MAIA et al., 2018; LIMA; GENTIL, 2022). Com o intuito de identificar se as
caracteristicas da entrega contribuem para a confianga do consumidor na plataforma e no

vendedor, propdem-se as seguintes hipdteses:

H10a: A entrega do produto tem um efeito positivo na confianca na plataforma de e-
marketplace.

H10b: A entrega do produto tem um efeito positivo na confianga no vendedor terceiro.

Ao modelo, foram incorporadas algumas variaveis de controle, como sexo, faixa
etaria, a experiéncia prévia do consumidor com a plataforma e com o vendedor. A experiéncia
prévia do consumidor com a plataforma utilizada e com a loja do vendedor sdo varidveis que
podem influenciar o comportamento do individuo quanto a sua intengdo de comprar em um
determinado e-marketplace ou até mesmo vendedor online, da mesma forma que o perfil do
consumidor (VENKATESH et al., 2012), mostrando-se potencialmente relevantes no estudo.
Assim, espera-se que independentemente do e-marketplace utilizado, o consumidor seja
influenciado por diferentes fatores associados a plataforma de e-marketplace utilizada
(reputacdo, utilidade percebida, seguranga na transacdo e satisfacdo prévia) e ao vendedor
(avaliacéo gerada pelo cliente, qualidade da informacgéo, preco e entrega do produto), os quais
influenciardo a sua confianca no intermediario e no vendedor, influenciando a participacéo do
consumidor nos e-marketplaces, medido aqui pela sua intencdo de continuidade de uso da
plataforma e de recompra do mesmo vendedor. A Figura 4 apresenta 0 modelo conceitual da
pesquisa.
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Figura 4 — Modelo conceitual da Pesquisa
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Fonte: Autora.

Na proxima secdo, apresentam-se 0s procedimentos metodologicos seguidos no

estudo.
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4. METODOLOGIA

Esta secdo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados nesta dissertacéo,
destacando-se a classificacdo da pesquisa, o desenvolvimento do questionario, a realizacdo do
pré-teste e refinamento do instrumento, a selecdo da amostra, e, por fim, a preparacdo da base
de dados.

4.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa, de natureza primaria, visto
que busca inferir novos conhecimentos atraves de observacdes e teorias construidas para
explica-las. Pesquisas dessa natureza realizam experimentos, entrevistas, questionarios,
dentre outros procedimentos, para contribuir com novos aprendizados acerca do objeto
estudado (WAZLAWICK, 2020). O enfoque quantitativo trata da utilizacdo de um conjunto
de dados com o intuito de testar hiplteses, através de medicdes numeéricas e analises
estatisticas para o estabelecimento de padrdes e a comprovacdo de teorias (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

Ja em relacdo aos objetivos, caracteriza-se como um estudo exploratério-descritivo,
conduzido nesse caso por meio de uma pesquisa survey — técnica indicada quando se pretende
conhecer opinides e observacdes de um grupo de pessoas sobre determinado assunto
(WAZLAWICK, 2020). Pesquisas exploratorias visam examinar um tema ou problema de
pesquisa que foi pouco estudado (em que ainda ndo ha entendimento suficiente ou nao foi
explorado em profundidade), em que o referencial tedrico aponta vagamente para a existéncia
do problema ou a visdo de um tema/area, a partir de uma nova perspectiva, permitindo
avancar no conhecimento sobre 0 que se esta abordando (SAMPIERI et al., 2013). Estudos
descritivos, por sua vez, segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), tém o enfoque em buscar
especificar quais sdo as propriedades, caracteristicas e tragos importantes do fendmeno em
andlise, descrevendo determinadas tendéncias de um dado grupo ou populagdo, mostrando
com precisdo angulos ou dimensGes de um fendmeno, acontecimento, comunidade ou
situacao.

A pesquisa também pode ser classificada como um estudo correlacional, visto que
também busca associar variaveis por intermédio de padrbes previsiveis para um grupo ou

populacdo, com a finalidade de compreender a relagdo ou o nivel de associacdo que existe
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entre dois ou mais conceitos, categorias ou variaveis em uma dada condi¢do (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

O estudo em questdo trata de uma nova abordagem proposta ao entendimento do
consumidor de e-marketplaces, analisando a sua intencdo de continuidade de uso e de
recompra, conforme a confianca que possui na plataforma e no vendedor, o que caracteriza o
estudo como exploratério. Ao mesmo tempo, se propde a identificar e descrever os principais
aspectos que influenciam a confianca do consumidor na plataforma utilizada e no vendedor,
bem como o impacto na intencdo de continuidade de uso da plataforma de e-marketplace e
recompra no mesmo vendedor — caracteristicas de um estudo descritivo e correlacional
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Ja a pesquisa survey € classificada por Sampieri, Collado e Lucio (2013) como nao
experimental, transversal, descritiva ou correlacional-causal, usualmente aplicada através de
questionario. O corte seguira a indicacdo de Sampiere, Collado e Lucio (2013), sendo
realizado de forma transversal, ou seja, a partir da analise de um dado fenémeno, mensurando
cada variavel apenas uma vez, em um curto espaco de tempo. Esse tipo de estudo é de mais
facil aplicacdo, também mais barato e réapido, quando comparado aos longitudinais
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013), o que justifica a escolha desse método na
realizacéo desta dissertacao.

A figura 5 descreve resumidamente o desenho metodoldgico da pesquisa, a qual inicia
pela realizacdo da revisao da literatura, que acompanha todas as demais etapas do estudo, pois
mesmo que se tenha realizado uma revisdo especifica sobre e-marketplace, nas demais etapas
da pesquisa fez-se necessario revisar outros trabalhos cientificos. Apds a primeira etapa da
revisao de literatura, foram definidos o problema e os objetivos da pesquisa. Na sequéncia,
elaborou-se 0 modelo conceitual da pesquisa, juntamente com a definigdo de suas hipoteses.
Em seguida, desenvolveu-se o instrumento de coleta de dados — baseado em um questionario
estruturado — o qual foi aplicado junto a amostra definida no estudo. Antes da sua aplicagéo, o
questionario elaborado passou por um pré-teste, de modo a identificar possiveis fragilidades
que pudessem comprometer a continuidade e a qualidade do estudo. Os resultados da
aplicacdo do questionario foram, entdo, analisados através de estatisticas descritivas e por
meio da modelagem de equacdes estruturais, testando, assim, o0 modelo conceitual proposto e
suas hipoteses. Por fim, elaborou-se o relatorio final da pesquisa, apresentando seus resultados

e principais conclus@es, respectivamente, nos capitulos 4 e 5.
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Figura 5 - Desenho de Pesquisa
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Fonte: Autora.

4.2 DESENVOLVIMENTO DO QUESTIONARIO

Para desenvolvimento do questionario, foram utilizados os construtos propostos no
modelo conceitual da pesquisa, os quais foram identificados previamente na literatura, sendo,
entdo, operacionalizados em escalas validadas e testadas em outros estudos empiricos.
Segundo Hoppen et al. (1996), itens ja validados em estudos prévios aumentam a adequacao
ao contexto que se pretende estudar e tornam desnecessaria a ocorréncia de grandes
modificagdes e adaptacdes em questdes, evitando alteracbes no que vai ser medido e no
significado dos constructos. Para isso, as questdes foram adaptadas ao contexto da pesquisa e
traduzidas da lingua inglesa para a portuguesa, ocorrendo a traducdo reversa com o intuito de
manter a sua significacdo. Os itens foram operacionalizados em uma escala Likert de 5
pontos, variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente.

As variaveis analisadas na pesquisa foram separadas em independentes, considerando
o lado da plataforma de e-marketplace, quais sejam: (a) reputacdo da plataforma, (b) utilidade
percebida, (c) seguranca na transacdo e (d) satisfagdo com experiéncias prévias; e do
vendedor terceiro: (e) avaliacdo gerada pelo cliente, (f) qualidade da informacao, (g) entrega
do produto e (h) preco percebido; varidveis mediadoras: (i) confianca na plataforma e (j)
confiancga no vendedor; e como variaveis dependentes: (k) intengdo de continuidade de uso da
plataforma de e-marketplace e (I) intencdo de recompra no vendedor. No quadro 4, estdo
apresentados os construtos utilizados na pesquisa, juntamente com as principais referéncias

consultadas e os itens incluidos no instrumento de coleta de dados.
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Quadro 4 — Definicdo das Variaveis do Instrumento de Coleta de Dados

Variaveis

Suporte

Reputacgéo

REPUT1. Este marketplace é bem conhecido.

REPUT?2. Este marketplace tem uma boa reputacao.
REPUTS3. Este marketplace tem reputacdo de ser honesto.
REPUT4. Estou familiarizado com o nome deste marketplace.

Kim e Park (2013)

Utilidade Percebida

UP1. Pesquisar e comprar neste marketplace é util para mim.

UP2. Pesquisar e comprar neste marketplace facilita a minha vida.

UP3. Este marketplace me permite pesquisar e comprar produtos mais rapidamente.
UP4. Utilizar este marketplace me poupa tempo e esforco na realizacéo de tarefas.

adaptado de Hajli
(2012)

Seguranca na Transagao

SEGL. Os pagamentos feitos neste marketplace sdo processados com seguranca.

SEG2. As transacdes realizadas neste marketplace sdo seguras.

SEG3. Sinto-me seguro ao informar meus dados pessoais (cartdo de crédito,
documentos de identificagdo) neste marketplace.

SEG4. Comprar através deste marketplace é bastante seguro.

adaptado de Kim e
Park (2013)

Satisfacdo com Experiencias Prévias

EXP1. Se eu tivesse que fazer tudo de novo, eu faria minha compra ou busca
novamente neste marketplace.

EXP2. Minha(s) experiéncia(s) de busca/compra neste marketplace foi/foram boa(s).
EXP3. Eu realmente gostei da experiéncia de busca/compra neste marketplace.

EXP4. Minha(s) experiéncia(s) com compras neste marketplace foi/foram
satisfatdria(s).

adaptado de Liu et
al. (2008); Filieri et
al. (2015)

Avaliagdo Gerada Pelo Cliente

CGEIL. Percebi avaliagdes e comentéarios online positivos para o vendedor e seus
produtos.

CGEI2. As avaliagdes online sobre o vendedor que comprei o produto eram positivas.
CGEI3. Os comentérios e avaliagBes online disponiveis no marketplace sobre o
vendedor que comprei o produto sdo bem favoraveis a empresa e seus produtos.
CGEIl4. O vendedor que comprei o produto apresentava comentarios e avaliagoes
online benéficos sobre a empresa e seus produtos.

adaptado de Maia et
al. (2019)

Qualidade da Informacéo

QUALIL. O vendedor que comprei o produto forneceu informages precisas sobre o(s)
item(s) que desejava comprar.

QUALI2. No geral, eu acho que o vendedor que comprei o produto forneceu
informacdes Uteis.

QUALI3. O vendedor que comprei o produto forneceu informacGes confidveis.
QUALI4. O vendedor que comprei o produto forneceu informacdes suficientes para
fazer a transacéo.

adaptado de Kim e
Park (2013)

Entrega do Produto
ENT?1. O prazo de entrega do produto foi atrativo.
ENT?2. O frete (quando) cobrado pela entrega do produto foi justo.

adaptado de Maia et

ENT3. A forma de entrega do produto foi satisfatéria. al. (2018)
ENT4. O produto comprado chegou conforme apresentado no andncio.

Preco Percebido

PRE]. O produto ofertado pelo vendedor teve uma boa relagdo custo-beneficio. adaptado de Dodds

PRE2. O produto ofertado pelo vendedor pode ser considerado uma boa compra.
PRES3. O preco praticado pelo produto oferecido pelo vendedor foi bem aceitavel.
PREA4. O vendedor oferece produtos com precgos acessiveis.

etal. (1991)

Confianca na Plataforma

TRUSTL. Este marketplace parece ser confiavel.

TRUST2. Eu confio neste marketplace.

TRUST3. Este marketplace cumpre suas promessas € COmpromissos.

adaptado de Mayer
et al. (1995); Gefen
(2000)

Confianca no Vendedor

CV1. Eu posso dizer que confio no vendedor em que comprei 0 produto neste
marketplace.

CV2. Eu acredito que o vendedor que comprei o produto é confidvel.

adaptado de Mayer
et al. (1995); Gefen
(2000)
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CV3. O vendedor que comprei 0 produto cumpriu suas promessas e Compromissos.
Intencdo de Continuidade de Uso

IC1. Se eu realizar uma nova compra, considerarei utilizar este marketplace Hsu et al. (2015)
novamente.

IC2. Eu pretendo realizar compras futuramente neste marketplace.

IC3. Eu usarei este marketplace no futuro.

Intengdo de Recompra Por favor, indique sua probabilidade de comprar novamente
dessa loja/vendedor que vocé realizou a compra.

IR1. A médio prazo?

IR2, A longo prazo?

IR3. De modo geral, a probabilidade que eu compre desse mesmo vendedor novamente
é alta.

Fonte: Autora.

Fang et al. (2014)

Ao instrumento, foi acrescentado um bloco contendo questdes sociodemogréficas, de
modo a caracterizar o perfil do respondente - como sexo, idade, estado civil, renda pessoal e
escolaridade, bem como alguns dados referentes a experiéncia do respondente com o uso de
diferentes plataformas de e-marketplaces, como em quais e-marketplaces de produtos
costuma comprar, e com que frequéncia compra produtos em e-marketplaces.

De forma complementar a avaliacdo da compra, foram incorporadas ao instrumento
algumas questdes referentes a experiéncia de compra no e-marketplace especifico em que o
respondente efetuou a compra analisada. Dentre essas questdes, foi questionado 0 nome do e-
marketplace, o produto adquirido, a faixa de preco, o responsavel pela venda (vendedor
terceiro ou e-marketplace), o responsavel pela entrega do produto, a frequéncia com que
realiza compras nesse e-marketplace e se ja comprou mais de uma vez do vendedor analisado.
As variaveis avaliando a experiéncia prévia do consumidor com a plataforma e com o
vendedor sdo dicotdmicas, sendo atribuido valor “0” nos casos em que o respondente ndo
havia tido experiéncias anteriores com a plataforma ou com o vendedor (esta em relacdo a
compras prévias) e “1” para 0s casos em que 0s consumidores possuiam experiéncias prévias

a compra avaliada com a plataforma de e-marketplace e/ou com o vendedor.

5.3 PRE-TESTE E REFINAMENTO DO INSTRUMENTO

De modo a obter um instrumento que retratasse fielmente as intences da pesquisa, e
que ao mesmo tempo fosse de facil compreensdo para os respondentes, alguns pequenos
ajustes foram realizados antes da sua aplicacdo. O primeiro deles partiu de uma analise do
questionario realizada por trés especialistas da area de TI, ja familiarizados com o tema
comércio eletronico, na qual foram sugeridas algumas alteracfes referentes ao enunciado de

certas questdes e a estrutura do questionario (Apéndice A). Realizadas as alteracdes, 0
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instrumento foi desenvolvido por meio da plataforma Google Forms, sendo realizado o seu
pré-teste com estudantes de Pds-Graduacdo em Administracdo da FURG, que por ja
possuirem conhecimentos teGricos e praticos em pesquisa puderam contribuir com o
aperfeicoamento do questionario. O pré-teste sugeriu a eliminacéo de alguns itens, por serem
muito semelhantes entre si, aléem de pequenos ajustes de formatagdo do questionario.

Complementarmente, foram adotadas estratégias a fim de evitar a existéncia de efeitos
negativos do viés comum do método - do inglés common method bias (CMB). Segundo
Podsakoff et al. (2003), o0 CMB ocorre quando varia¢fes nas respostas sao causadas pelo
instrumento, e ndo pelas predisposicOes reais dos respondentes. Esta variancia presente no
método compromete a validade das relages entre as medidas de construtos e as conclusées
do estudo, sendo um dos principais erros de medicdo identificados (PODSAKOFF et al.,
2003). Nesse sentido, entre as potenciais fontes de vieses presentes em uma pesquisa tém-se o
efeito dos respondentes, as caracteristicas dos itens, o contexto dos itens, e 0 contexto da
mensuracdo (PODSAKOFF et al., 2003).

Portanto, optou-se pela randomizacdo das questdes referentes aos construtos
associados a plataforma de e-marketplace, assim como do vendedor terceiro, ndo mantendo
ordem légica entre as questdes. Também foram separadas as questdes referentes as variaveis
independentes, das variaveis mediadoras e das variaveis dependentes, o que também diminui
a chance de ocorrer o CMB (PODSAKOFF et al., 2003). Com a intengdo de amenizar
qualquer sensacdo de pressdo do participante do estudo, apresentou-se no cabecalho do
questionario algumas informac6es sobre o estudo e forma de preenchimento, destacando a
inexisténcia de respostas certas ou erradas e que a analise dos questionarios seria realizada em
grupo e nédo individualmente, garantindo a privacidade do participante. Buscou-se obter o
instrumento de pesquisa mais atraente possivel, de leitura e compreensao acessiveis, e nao
extenso, com a pretensdo de evitar o desinteresse do participante e a falta de veracidade nas

respostas obtidas. O instrumento aplicado na amostra estudada encontra-se no Apéndice B.

4.4 SELECAO DA AMOSTRA

Definiu-se como potenciais respondentes do instrumento em questdo, consumidores
que ja tenham adquirido produtos em e-marketplaces nacionais, internacionais, sejam eles
genéricos ou de nicho. Logo, os critérios de inclusdo consistiram em serem maiores de idade e
gue tivessem realizado buscas ou compras através de e-marketplaces nos 12 meses anteriores
a aplicacdo do questionario. A amostra utilizada nesta pesquisa é do tipo ndo probabilistica
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por acessibilidade, conveniéncia e bola de neve. A selecdo dos elementos por acessibilidade
ou conveniéncia se justifica pela facilidade de acesso aos respondentes. Desta forma, optou-se
pela distribuicdo dos questionarios entre individuos que estavam ao alcance do pesquisador,
demandando menos tempo e recursos financeiros (MALHOTRA, 2019).

Foram enviadas mensagens via redes sociais (ex: Instagram, Facebook, WhatsApp),
convidando amigos e conhecidos da autora da pesquisa e dos membros do grupo de pesquisa,
bem como de grupos pré-existentes nas redes sociais a participarem de uma pesquisa sobre e-
marketplace, solicitando aos mesmos que acessassem o link da pesquisa. Além disso, ocorreu
uma parceria para este estudo, com uma pagina da rede social Instagram de um projeto de
extensdo da FURG que atende animais em situagdo de vulnerabilidade na cidade de Rio
Grande — RS, o qual conta com a assinatura de mais de 6 mil seguidores da rede social. A
proposta foi que a pagina do projeto divulgasse o link para preenchimento do questionario em
suas redes sociais e em troca a autora contribuisse doando 100 gramas de racdo animal por
questionario adequadamente preenchido, e assim ocorreu. Ao final foram obtidas 507

respostas, sendo que dessas, 470 foram consideradas validas.

4.5 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Ao final da coleta dos dados, os questionarios obtidos foram tratados utilizando o
software estatistico SPSS v. 20.0, em que foram verificados os questionarios, por meio de
uma etapa de purificacdo dos dados. Essa verificacdo iniciou pela analise de frequéncia das
respostas de todas as questdes, de modo a identificar se alguma possuia muitas respostas em
branco ou com pouca variagdo nos pontos da escala utilizada, ndo sendo encontrado qualquer
problema.

Apos, realizou-se a transposi¢do da matriz, onde se invertem os respondentes com as
variaveis. Assim, realiza-se a analise de frequéncia referente as respostas de cada participante,
verificando a sua dispersdo e o numero de respostas em branco, o que permite identificar
possiveis outliers. Ao final deste procedimento, 37 respondentes foram eliminados, cinco
foram por ter idade inferior a 18 anos e os outros 32 por terem utilizado apenas um ponto na
escala de medicdo, totalizando 470 respondentes.

A seguir, apresentam-se os resultados do estudo.
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5 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa, destacando (i) a caracterizacdo da
amostra, através de estatisticas descritivas; e a (ii) andlise do modelo conceitual da pesquisa,

realizada por meio do software SmartPLS 4.0.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Utilizou-se a analise descritiva como forma de caracterizar a amostra do estudo.
Juntamente com as informacdes sociodemograficas, foram analisadas algumas informacdes
referentes a experiéncia de compra dos respondentes com o uso de diferentes plataformas de
e-marketplaces, assim como, a experiéncia de compra com os e-marketplaces especificos em

que avaliaram a compra.

5.1.1 Perfil dos respondentes

A amostra final da pesquisa é composta por 470 respondentes, sendo majoritariamente
composta pelo sexo feminino, representando 83% (n = 390) dos respondentes. Em relacdo a
idade, a maioria (71%) possui entre 18 e 30 anos, a segunda faixa etaria com maior
representacdo na pesquisa é dos 31 aos 45 anos, representando 25% da amostra. No que diz
respeito ao nivel de escolaridade, percebe-se uma maior distingdo entre o0s respondentes,
sendo 0 maior quantitativo de estudantes de graduacdo (41%), seguido por pessoas com
ensino superior completo (17,9%) e p6s-graduacdo completa (17,2%).

Em relacdo ao estado civil, observa-se predominio de respondentes solteiros,
representando 74% da amostra. No que se refere a renda mensal, 50% dos respondentes
afirmaram receber entre 1 e 3 salarios-minimos, 31% menos de um salario-minimo e 13%

entre 4 e 6 salarios. A Tabela 1 apresenta essas informacdes de forma mais detalhada.
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Tabela 1 - Caracteristicas da amostra

Caracteristicas n %
Sexo
Feminino 390 83%
Masculino 80 17%
Idade (Média: 27,5 +8,5)
Entre 18 e 30 333 71%
Entre 31 e 45 116 25%
Entre 46 e 60 18 4%
Acima de 60 3 1%
Escolaridade
Ensino Fundamental 1 0,2%
Ensino Médio 53 11,3%
Ensino superior em andamento 194 41,3%
Ensino superior completo 84 17,9%
Pds-graduacéo em andamento 57 12,1%
Pés-graduagdo completa 81 17,2%
Estado civil
Casado(a) 81 17%
Solteiro(a) 346 74%
Separado(a) 8 2%
Vilvo(a) 1 0%
Outro 34 7%
Renda mensal referente aos seus rendimentos — Salario-minimo R$ 1.212,00
Menos de um salario-minimo 145 31%
De 1 a 3 salarios-minimos 233 50%
De 4 a 6 salarios-minimos 60 13%
De 7 a 9 salarios-minimos 18 4%
Mais de 9 salarios-minimos 14 3%

Fonte: Autora.

5.1.2 Comportamento de compra dos participantes em e-marketplaces

Observou-se entre o0s respondentes uma alta frequéncia de compras em e-
marketplaces, uma vez que 49% afirmaram comprar a0 menos uma vez por més, seguido por
26% que afirmaram comprar mais de uma vez no més. J4 os respondentes que afirmaram
comprar raramente (uma ou duas vezes no ano) representam 21% da amostra. Estes dados
evidenciam a experiéncia desses consumidores com esse tipo de mercado online.

Identificou-se, ainda, que em média cada respondente afirmou comprar em
aproximadamente cinco e-marketplaces diferentes, dentre os quais destacam-se 0S genéricos
Shopee, Amazon, Magalu, Americanas, Mercado livre, AliExpress e Ponto frio, e os de nicho
Shein, Netshoes, Dafiti e Centauro. Na Tabela 2 é possivel visualizar os e-marketplaces mais

utilizados pelos respondentes.
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Tabela 2 - E-marketplaces mais utilizados pelos respondentes

Classificacéo Tipo E-marketplace n %
1 Genérico Shopee _ 80,0%
2 Genérico Amazon s 74.0%
3 Genérico Magalu - 59,6%
4 Nicho Shein 267 56,8%
5 Genérico Americanas - 54,3%
6 Genérico  Mercado Livre - 53,8%
7 Nicho Netshoes 52 32,3%
8 Nicho Dafiti 101 21,5%
9 Genérico AliExpress . 95 20,2%
10 Nicho Centauro [ o4 20,0%
10 Genérico  Ponto Frio [l 94 20,0%

Fonte: Autora.

O Shopee € o site mais utilizado, 80,0% da amostra afirmou realizar compras
regularmente nesse e-marketplace, seguido pela Amazon (utilizada por 74,0% dos
respondentes) e Magalu (com 59,6%). O site Shein € o quarto e-marketplace mais utilizado na
classificacdo geral e primeiro dos e-marketplaces de nicho (56,8% da amostra afirmou
comprar nesse e-marketplace), seguido pela Netshoes (32,3%), Dafiti (21,5%), Centauro e
Ponto Frio, estes dois ultimos dividindo a décima posicéo e sendo utilizados por 20,0% dos

respondentes.
5.1.3 Experiéncia dos respondentes com os e-marketplaces avaliados

Com relagéo ao estudo, foi solicitado a cada respondente que relatasse uma de suas
ultimas experiéncias comprando produtos em algum e-marketplace. Nesse sentido, 74% das
experiéncias relatadas envolveram e-marketplaces genéricos e 26% de nicho. Amazon,
Shopee, Shein e Magalu foram os e-marketplaces mais citados, representando juntos

aproximadamente 80% dos casos avaliados, como pode se observar na tabela 3.
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Tabela 3 — E-marketplaces avaliados

%

E-marketplace n % Acumulada Tipo
Amazon e 251 25,1 Genérico
Shopee _ 24,5 49,6 Genérico

Shein 85 18,1 67,7 Nicho
Magalu ‘2 11,1 78,7 Genérico

Mercado Livre [l 23 49 83,6 Genérico

Netshoes l 19 4,0 87,7 Nicho
Americanas | 15 3,2 90,9 Genérico
Aliexpress I 13 2,8 93,6 Genérico

Dafiti I o 19 95,6 Nicho
Centauro I 8 1,7 97,3 Nicho
Elo7 | 6 1,3 98,5 Genérico

Facebook | 2 4 99,0 Genérico

Casas Bahia | 1 2 99,2 Genérico
Nike 1 2 99,4 Nicho

Privalia | 2 99,6 Nicho

RiHappy | 1 2 99,8 Nicho

Shoptime | 1 2 100,0 Genérico

Total 470 100,0

Fonte: Autora

No que se refere a frequéncia de compra no e-marketplace cuja experiéncia foi
relatada, 41,7% dos respondentes afirmaram comprar neste e-marketplace pelo menos uma
vez ao més, 20,9% compram mais de uma vez por més e 36,2% compram raramente (1 ou 2
vezes ao ano). Estes resultados demonstram uma experiéncia consolidada de boa parte dos

respondentes com a plataforma em que relataram sua experiéncia de compra (Tabela 4).

Tabela 4 — Frequéncia de compra dos pesquisados com o e-marketplace avaliado

Frequéncia de compra n %
Raramente (1 ou 2 vezes a0 ano) 170 36,2
As vezes (1 vez por més) 196 41,7
Frequentemente (mais de uma vez por més) 98 20,9
Muito frequentemente (a0 menos 1 vez por semana) 6 1,3
Total 470 100

Fonte: Autora

Em relacdo a faixa de preco dos produtos comprados, identificou-se que 28,7% dos
produtos comprados nos e-marketplaces estdo na faixa até R$50,00 reais, 28,1% estdo entre
R$50,01 e R$100,00, e 19,6% entre R$100,01 e R$250,00. Dessa forma, entende-se que a
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maior parte das compras (76,4%) sdo de itens de baixo custo, como pode se observar na tabela
5.

Tabela 5 - Faixa de preco dos produtos comprados nos e-marketplaces avaliados

Preco dos produtos comprados n % % Acumulada

Até R$ 50,00 135 28,7 28,7

De R$ 50,01 até R$ 100 132 281 56,8

De R$ 100,01 até R$ 250,00 92 196 76,4

De R$ 250,01 até R$ 500,00 46 98 86,2

De R$ 500,01 até R$ 1000,00 23 49 91,1

Mais de R$ 1000,00 42 89 100
Total 470 100

Fonte: Autora.

Dos produtos relatados, os que foram mencionados pela maior quantidade de
respondentes foram: roupas (22%), livros (10%) e calcados (7%), os demais produtos foram
bem diversificados. Cerca de 49% dos produtos adquiridos foram vendidos por vendedores
terceiros, presentes no e-marketplace, sendo que desses apenas 18% s@o lembrados pelos
consumidores (31,5% dos consumidores ndo lembram de qual vendedor compraram), 40,6%
foram vendidos pelo préprio e-marketplace (lembrando que alguns e-marketplaces também
ofertam produtos préprios, como as ja& mencionadas Amazon, Shein e Magalu) e 10% néo
sabem ou ndo se recordam de quem eram os produtos.

Além disso, identificou-se que 60,4% dos respondentes afirmaram ja ter comprado
mais de uma vez do mesmo vendedor, sendo este o vendedor terceiro ou a propria plataforma,
0 que parece ir de encontro ao idealizado pelas plataformas que aparentemente buscam
descaracterizar as lojas que operam por meio da plataforma de e-marketplace. Ainda assim,
27,7% afirmaram n&o ter comprado mais de uma vez de um mesmo vendedor, enquanto
11,9% ndo lembram ou ndo sabem se ja compraram de um mesmo vendedor mais de uma vez
(Tabela 6).

Tabela 6 - Recorréncia de compra do mesmo vendedor no e-marketplace avaliado

Recompra no mesmo vendedor n %
Sim 284 60,4
Né&o 130 27,7
Nao lembro/Néao sei 56 11,9

Total 470 100

Fonte: Autora.
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5.2 ANALISE DO MODELO CONCEITUAL

A segunda parte da analise de dados foi realizada por meio do software SmartPLS 4.0
(Partial Least Squares), o qual avaliou o relacionamento preditivo e causal entre as variaveis,
testando as hipoteses levantadas no estudo. O uso de modelagem de equacdes estruturais vem
sendo aplicada no ramo das Ciéncias Sociais de maneira ampla, principalmente em areas
como Marketing e Sistemas de informacdo (HAIR et al., 2019). A técnica se baseia huma
expansdo de métodos multivariados distintos, combinando fatores da regressdo multipla e da
andlise fatorial, examinando séries de relagdes de dependéncia simultaneamente. A op¢do por
esta abordagem se deu devido ao fato de permitir a modelagem e a avaliacdo de
relacionamentos complexos entre varidveis independentes e dependentes, e por colocar
exigéncias minimas no tamanho das amostras e distribui¢fes residuais.

Com base nessa metodologia, os dados sdo analisados e interpretados em duas etapas:
(1) a avaliagdo do modelo de mensuragdo e (2) a avaliagdo do modelo estrutural. Essa
sequéncia tem por objetivo garantir que sejam obtidas medidas validas e confidveis para cada
construto, antes das conclus@es sobre as relacdes existentes entre os mesmos (CHIN, 1998;
HAIR et al., 2017). Apés o modelo geral ter sido avaliado e confirmado, optou-se se por
realizar a andlise de mediacdo dos construtos e definiu-se pela utilizacdo da andlise
multigrupo — também conhecida como MGA (Multi-group analysis) — para analisar a

influéncia dos diferentes tipos de e-marketplaces na explicacdo do modelo proposto.

5.2.1 Modelo de Mensuracao

De modo a se avaliar o modelo de mensuracdo foram verificadas a validade
discriminante, a validade convergente e a confiabilidade das escalas. A validade discriminante
é estabelecida quando as cargas fatoriais dos indicadores em seu construto sdo maiores do que
todas as suas cargas cruzadas com outros construtos, devendo atingir valores minimos de
0,707 no seu respectivo fator. Com base nesse critério, eliminaram-se quatro itens (REPUTL,
REPUT4, UTIL3, ENT1) por apresentarem cargas fatoriais muito elevadas (superiores a 0,70)
em mais de um fator. Apds o descarte desses itens, uma nova analise fatorial foi realizada,
com todos os itens apresentando cargas fatoriais superiores ou iguais a 0,70 nos seus
respectivos construtos, conforme sugere a literatura, sendo estatisticamente significativas ao

nivel de 5% e indicando também a confiabilidade dos itens.
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Um segundo critério utilizado para avaliar a validade discriminante foi a razdo

multitrago-monotrago (ou HTMT), no qual se espera que a relacdo entre 0s construtos seja

menor que 0,90, a qual também foi testada nesta pesquisa (HAIR et al., 2017). Como

resultado dessa avaliacdo, identificou-se que a relagcdo entre alguns construtos ultrapassou o

limite de 0,90, sendo excluidas as questdes SEG3, QUAL4 e PRE2. Uma nova andlise fatorial

confirmatdria foi gerada, sendo apresentada na Tabela 7, a qual atendeu os diferentes critérios

sugeridos pela literatura.

Tabela 7 — Anélise Fatorial Confirmatdria

Itens CGE ENT EXP IR PRE QUA IC REP SEG TRU Ccv UP
CGEI1 0,789 0,397 0,408 0,235 0,385 0,383 0,336 0,192 0,256 0,319 0,404 0,290
CGEI2 0,878 0,485 0,469 0,305 0,477 0,505 0,377 0255 0,357 0415 0,489 0,292
CGEI3 0,812 0,543 0,416 0,339 0,472 0,526 0,390 0,362 0,391 0463 05506 0,339
CGEI4 0,851 0,495 0,438 0,317 0,518 0,554 0,363 0,319 0,407 0433 0,535 0,357
ENT2 0,462 0,730 0,276 0,309 0,488 0,527 0,309 0,212 0,264 0,324 0439 0,211
ENT3 0,405 0,755 0,383 0,269 0,377 0,434 0,244 0,290 0,306 0,354 0,445 0,218
ENT4 0,485 0,835 0,482 0,330 0,437 0539 0,345 0,273 0,35 0397 0544 0,278
EXP1 0,349 0,305 0,731 0,299 0,353 0,320 0,528 0,432 0540 0,480 0,390 0,543
EXP2 0,357 0,404 0,778 0,280 0,317 0,371 0,363 0,409 0410 0459 0,358 0,359
EXP3 0,444 0,455 0,860 0,367 0,427 0,467 0,627 0519 0530 0,622 0504 0,522
EXP4 0,502 0,430 0,848 0,342 0,422 0,402 0579 0438 0520 0641 0,483 0,436
IC1 0,265 0,305 0,338 0,835 0,290 0,310 0,406 0,253 0,338 0,330 0,389 0,357
IC2 0,257 0,294 0,266 0,816 0,279 0,308 0,364 0,214 0,266 0,269 0,385 0,270
IC3 0,385 0,387 0,409 0,912 0,399 0412 0422 0,274 0,355 0389 0,568 0,295
PRE1 0,500 0,504 0,428 0,420 0,865 0,612 0,355 0,315 0,378 0,448 05539 0,291
PRE3 0,468 0,443 0,385 0,234 0,852 0,477 0,348 0,289 0,292 0414 0,404 0,306
PRE4 0,476 0,484 0,411 0,325 0,860 0,510 0,353 0,295 0,394 0465 0,588 0,307
QUAL1 0,456 0,484 0,334 0,341 0,477 0,828 0,350 0,348 0,323 0,389 0512 0,321
QUAL2 0,577 0,619 0,421 0,352 0,567 0,909 0,373 0,332 0,366 0445 0,602 0,274
QUAL3 0,542 0,593 0,513 0,386 0,593 0,904 0,413 0438 0516 0,543 0,665 0,388
Cvl 0,402 0,392 0,666 0,409 0,396 0,436 0,904 0,449 0,537 0658 0417 0,532
Cv2 0,415 0,331 0,589 0,442 0,362 0,396 0,955 0,450 0,495 0,604 0,408 0,564
CVv3 0,419 0,360 0,593 0,453 0,388 0,373 0,941 0,407 0,518 0620 0,399 0,536
REPUT2 0,279 0,272 0,512 0,258 0,291 0,325 0,448 0,896 0,552 0599 0,370 0,513
REPUT3 0,344 0,330 0,503 0,267 0,339 0,442 0,401 0915 0,617 0,640 0,435 0,459
SEG1 0,360 0,347 0,549 0,308 0,357 0,403 0,474 0524 0894 0641 0,440 0,473
SEG2 0,396 0,339 0,560 0,365 0,370 0,401 0,509 0,590 0910 0,714 0,458 0,516
SEG4 0,393 0,385 0,554 0,332 0,390 0,438 0,498 0,613 0870 0,703 0,482 0,475
TRUST1 0,445 0,406 0,613 0,317 0,478 0,459 0,599 0,629 0,741 0918 0,522 0,449
TRUST2 0,400 0,395 0,584 0,347 0,459 0,482 0,557 0,618 0,685 0,884 0561 0,477
TRUST3 0,459 0,422 0,629 0,368 0,423 0,447 0,618 0,553 0597 0,828 0,487 0,415
Cvi 0,570 0,490 0,481 0,516 0,533 0,590 0,364 0,401 0492 0515 0922 0,323
Cv2 0,579 0,572 0,540 0,517 0,600 0,648 0,417 0,442 0532 0600 0,944 0,366
Cvs 0,439 0,624 0,461 0,427 05504 0,610 0,410 0,367 0375 0,505 0,852 0,266
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UP1 0,302 0,217 0,422 0,291 0,244 0,265 0,479 0421 0,448 0398 0,243 0,764
UP2 0,318 0,248 0,545 0,311 0,317 0,326 05520 0,488 0,472 0449 0316 0,869
UP4 0,303 0,270 0,401 0,243 0,272 0,301 0,387 0,364 038 0,367 0,281 0,751

Legenda: Legenda: CGE= Avaliacdo gerada pelo cliente; TRU= Confianca na plataforma; CV= Confianca no
vendedor; ENT= Entrega; QUA= Qualidade da informacéo; IC= Inten¢éo de continuidade de uso; PRE= Preco
percebido; IR= Intencdo de recompra; REP= Reputacdo; EXP= Satisfacdo com experiéncias prévias; SEG=
Seguranca na transacdo; UP= Utilidade percebida.

Fonte: Autora.

O critério de Fornell-Larcker, presente na tabela 8, também deve ser utilizado para
avaliar a validade discriminante, comparando-se a raiz quadrada dos valores da AVE com as
correlagbes das demais variaveis latentes. Especificamente, a raiz quadrada da AVE de cada
construto deve ser maior do que a sua correlacdo mais alta com os demais construtos, critério

também atendido neste teste.

Tabela 8 - Variancia compartilhada, correlagdes e confiabilidade dos construtos

Alfa CR AVE CGE TRU CV ENT QUA IC PRE IR REP EXP SEG UP

CGE g53 901 694 833

TRU 849 909 769 495 877

cv 892 933 823 586 597  .907

ENT 667 818 600 582 .464 618 .775
QUA g56 912 776 598 528 679 .646 .881

IC 926 953 872 441 674 437 388 432 934
PRE  go4 894 738 561 517 603 557 .624  .410 .859
IR 818 891 731 364 .392 538 .391 .409 465 .387 .855

REP 781 901 820 346 .685 446 .334 .427 467 .349 291 .905

EXP 820 88l 650 520 .693 546 .498 488 662 .476 .403 560  .806

SEG 871 921 795 430 771 517 401  .465 554 418 377 .647 .622 .892

UP 709 .838 .634 .386 .510 353 307 .374 583 .350 .355 .535 577 548 796
Legenda: CGE= Avaliacdo gerada pelo cliente; TRU= Confianca na plataforma; CV= Confianca no vendedor;
ENT= Entrega; QUA= Qualidade da informacéo; IC= Inten¢do de continuidade de uso; PRE= Preco percebido;
IR= Intencdo de recompra; REP= Reputagdo; EXP= Satisfacdo com experiéncias prévias; SEG= Seguranca na
transacdo; UP= Utilidade percebida.

Fonte: Autora.

A validade convergente foi avaliada utilizando-se o critério da varidncia média
esperada - do inglés, Average Variance Expected (AVE) e das cargas fatoriais (factor
loadings) (Tabela 8). Em relagdo ao primeiro critério, os valores excederam o limite minimo
de 0,50 em todos o0s construtos, enquanto as cargas fatoriais de cada item no seu respectivo
fator superaram o valor minimo sugerido de 0,707 (tabela 7, em negrito). Tanto as cargas
fatoriais quanto os valores da AVE servem de base para assegurar que 0s construtos do

modelo proposto demonstram validade convergente.
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Por fim, foi avaliada a confiabilidade das escalas atraves do teste Alfa de Cronbach e
da Confiabilidade Composta - do inglés Composite Reliability (CR). A confiabilidade
composta oferece uma melhor estimativa da variancia compartilhada pelos seus indicadores,
além de utilizar as cargas dos itens obtidos em uma rede nomoldgica, diferentemente do alfa
de Cronbach (HAIR et al., 2017). Nessa verificagdo, os indicadores referentes ao construto
Entrega do Produto néo atingiram o limite minimo de confiabilidade (0,70) no teste do alfa de
Cronbach, porém apresentaram valores bem proximos (0,67), enquanto o CR apresentou valor
0,82, definindo-se, portanto, pela sua manutencdo no modelo. Os escores de confiabilidade
composta e do alfa de Cronbach dos demais construtos utilizados excederam o limite minimo
de 0,70, indicando uma boa confiabilidade das escalas utilizadas, como pode ser observado na
tabela 8.

5.2.2 Modelo Estrutural

Apds assegurar-se a qualidade do modelo, utilizou-se a técnica de bootstrapping com
5.000 amostras para avaliar a aderéncia geral do modelo, bem como de seus parametros.
Assim, s3o estimados os coeficientes de caminho (B) e sua significancia estatistica (t) para
testar as hipoteses, além de serem calculados os coeficientes de determinacdo (R2) das
variaveis endogenas, de modo a avaliar a capacidade de previsdo do modelo (Figura 6). Além
disso, calculou-se o VIF, para a analise de colineariedade; o f2, que mede o tamanho do efeito
das variaveis exdgenas nas variaveis endogenas; e o indice SRMR, para avaliar o ajuste do
modelo proposto.

Em relacdo a hipoOtese Hla, identificou-se que a Confianca na plataforma afeta de
forma significativa a intengdo de continuidade de uso do e-marketplace, validando a hipotese
(B = 0,66; p < 0,000). Isso significa que para os consumidores, quanto mais confiavel for a
plataforma, maior sera a sua pretensdo de retornar ao e-marketplace, o que tem sido
comprovado por outros estudos que investigaram a relagdo entre confianca e intengdo de uso
do comércio eletrdnico. Vos et al. (2014), por exemplo, apontam a construcdo da confianca
em ambientes online como um fator chave para o sucesso de qualquer comércio online, uma
vez que 0s consumidores temem o0s riscos provenientes de fraudes nesse ambiente de
negocios. Dessa forma, a confianca se torna essencial para que o consumidor supere
percepcdes de risco e inseguranga, e queira continuar utilizando o comércio eletrénico, ainda

mais no contexto dos e-marketplaces, em que os consumidores normalmente compram de
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vendedores desconhecidos dentro da plataforma (MCKNIGHT; CHOUDHURY; KAMAR,
2002; HONG; CHO, 2011; WEl et al., 2019).

Figura 6 - Modelo Estrutural
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Fonte: Software SmartPLS.

Apesar da importancia da confianga na plataforma para a intengédo de continuidade de
uso do e-marketplace por parte do consumidor, a hipétese H1b, avaliando se a confianca na
plataforma poderia afetar a confiangca do mesmo em relagéo ao vendedor, por sua vez, ndo foi
confirmada ( = 0,16; p = 0,08), ndo evidenciando a transferéncia de confianca da plataforma
para o vendedor, como sugerido por Hong e Cho (2011). Os mesmos autores realizaram um
estudo com 227 consumidores sul-coreanos, identificando que a confianga na plataforma
desempenha um papel critico na determinagdo da medida em que os consumidores confiam e
aceitam os vendedores no e-marketplace, confirmando essa relagéo. Aspectos que poderiam
justificar a obtencdo de resultados diferentes poderiam estar associados ao fato de que,

enguanto no estudo de Hong e Cho (2011) foram selecionados consumidores que afirmavam
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comprar regularmente de um e-marketplace especifico (G-market), que na época, segundo 0s
autores, era o principal e-marketplace da Coréia do Sul, o presente estudo contempla
avaliacdes de diversos e-marketplaces nacionais, internacionais, genéricos e de nicho. Além
disso, mesmo transferindo confianca do intermediario para o vendedor, no estudo de Hong e
Cho (2011), essa confianga ndo influenciou a intengéo de compra do consumidor, que seria a
principal contribuigéo que se esperava do construto confianca no vendedor, 0 que ocorreu no
presente estudo.

Em contrapartida, um outro estudo, dessa vez nacional, que também confirmou a
transferéncia de confianca da plataforma para o vendedor foi o de Malak et al. (2018); esse
estudo, assim como o de Hong e Cho (2011), foi baseado em um Unico e-marketplace de
varejo, também apontado como um dos principais e-marketplaces atuantes no Brasil. Além
disso, o estudo de Malak et al. (2018) traz particularidades, como o fato de ter identificado a
confianca do vendedor como mais importante na intengdo de compra do consumidor do que a
confianca na plataforma de e-marketplace, somado ao fato de o estudo ndo ter conseguido
explicar significativamente a confianca na plataforma (obtendo um R? = 0,05). Ou seja, no
estudo de Malak et al. (2018) ocorreu uma transferéncia de confianca de um construto pouco
explicado e um outro com poder de explicacdo significativamente maior, que foi mais
impactado por um antecedente diretamente relacionado a ele (reputacdo do vendedor).
Observa-se, entdo, que a tentativa de identificar uma possivel transferéncia de confianca da
plataforma de e-marketplace para a confianca no vendedor, resultando em intencdo de compra
e recompra em e-marketplaces ainda nao foi satisfatoriamente confirmada pela literatura.

Outro ponto que cabe destacar € que o presente estudo foi realizado com uma
diferenca de 14 anos entre a coleta de dados de Hong e Cho (2011), que ocorreu em 2009 e de
6 anos na coleta de Malak et al. (2018), a qual ocorreu em 2017, intervalo de tempo em que
ocorreram mudangas significativas nos habitos de consumo da populacdo mundial.
Principalmente, durante os anos de pandemia de covid; portanto, esse estudo, tendo sido
realizado em um contexto posterior, em que 0 comportamento do consumidor de e-
marketplaces pode ter se modificado, inclusive em relagdo ao seu entendimento quanto a esse
modelo de negdcios. Nesse sentido, € provavel que os consumidores estejam compreendendo
melhor as responsabilidades que cabem a plataforma de e-marketplace e as que competem ao
vendedor em que efetuam a compra, ndo transferindo totalmente a confianca que sentem na
plataforma para o vendedor.

J& a hipotese H2 confirmou que a confianga no vendedor afeta de forma significativa a

intencdo do consumidor em realizar novas compras na mesma loja (B = 0,53; p < 0,000),
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corroborando com outros estudos, como o de Maia et al. (2020) que identificaram a confianca
como principal preditor da intengdo de compra do consumidor em lojas online, resultado
também encontrado por Doney e Cannon (1997) e Kuan e Bock (2007). Portanto, uma vez
adquirida a confianca do consumidor no vendedor, hd grandes chances de que este volte a
comprar na mesma loja online presente na plataforma de e-marketplace.

Quanto aos antecedentes da confianca identificados neste estudo, referentes a
participacdo dos consumidores de e-marketplaces relacionados a plataforma, foram
confirmadas as hipdteses H3a, H5a e H6a — todas afetando a confianca do consumidor na
plataforma apenas, sem exercerem influéncia significativa na confianga do consumidor com o
vendedor. Nesse sentido, evidencia-se que a confianca na plataforma é influenciada
principalmente pela seguranca nas transacdes realizadas (B = 0,41; p < 0,000), pela reputacdo
do e-marketplace (p = 0,24; p < 0,000) e pela satisfacdo dos clientes com experiéncias prévias
com a plataforma (f = 0,23; p < 0,000). Conforme Kim, Bae e Jeon (2019), a seguranca das
transacOes tem se destacado como um importante influenciador durante o processo de compra
online, sendo muito valorizada pelos consumidores. Cientes disso, plataformas de e-
marketplace tém buscado aumentar a seguranca na plataforma de diversas formas, sendo uma
delas o controle de entrada de vendedores. A Amazon, por exemplo, exige que 0s vendedores
garantam a legalidade dos produtos, os insiram em uma de suas categorias de produtos e
fornecam imagens que excedam uma resolucdo minima de qualidade (AMAZON, 2022).

Segundo Almousa (2011), a preocupacdo dos consumidores com a seguranca na
transacdo esta associada a perdas financeiras decorrentes de fraudes no cartdo de crédito e a
disponibilizagdo de dados de carater pessoal como endereco residencial, nimero do
documento de identificacdo e numero de telefone. Por isso, € importante que durante a
utilizacdo da plataforma os consumidores possam visualizar elementos como selos online,
certificados de criptografia e garantias. Esses elementos os auxiliaréo a identificar a seguranca
que envolve o processo de transagdo no e-marketplace, confiando mais facilmente na
plataforma (SOLEIMANI, 2022).

Outro aspecto importante é a reputacdo da plataforma. Sfenrianto, Wijaya e Wang
(2018) concluiram que a reputacdo do e-marketplace aumenta a confian¢a do consumidor,
estimulando a sua intencéo de compra. Complementarmente, Oliveira (2023) identificou que a
reputacdo de um e-marketplace é fortemente impactada pela forma com que este resolve os
problemas decorrentes de transacGes, apresentados por clientes. Além disso, a autora
apresenta a relevancia dos rankings de reputagdo de empresas online na formagdo da
confianca do consumidor final. Chen et al. (2013) também confirmaram a reputacdo da
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plataforma como um importante influenciador da confianga dos vendedores interessados em
ingressarem no mercado online por meio de e-marketplaces (CHEN et al., 2013). Uma
reputacdo positiva pode manifestar a presenca de um desempenho superior da plataforma,
bem como de seus servicos prestados, aumentando a percepcdo de confiabilidade,
credibilidade e responsabilidade do e-marketplace (KEH; XIE, 2009). Complementarmente,
Chen et al. (2013) sugerem que a reputagdo da empresa cria um simbolo mental e uma
imagem, através da qual o e-marketplace se liga aos seus parceiros e aprimora suas relagdes
comerciais.

Complementando os aspectos de seguranca na transacdo e reputacdo da plataforma,
tem-se a satisfacdo com experiéncias prévias, que ja havia sido confirmada como um dos
fatores antecedentes da confianca no mercado cross-border (CUI et al., 2020), cujo contexto
marcado por encomendas provenientes de longas distancias costumam demandar maior
planejamento e espera do que compras locais. Portanto, quando os clientes se sentem
satisfeitos com a qualidade do sistema e do servico prestado pelo e-marketplace, tendem a
continuar comprando na plataforma (PRASETYA et al., 2020). Conforme Bagozzi (1981), a
experiéncia anterior pode ser um importante determinante da mudanca de comportamento e
pode moldar as inten¢Bes do consumidor em relacdo a escolha de uma ou outra empresa. A
satisfacdo do consumidor com experiéncias prévias é medida como a satisfacdo geral de um
cliente, baseada no acumulo de experiéncias com uma empresa, produto ou servi¢o, ndo sendo
a satisfacdo resultante de uma transacdo especifica, mas sim uma avaliacdo global do histérico
de relacionamento entre as partes (OLSEN; JOHNSON, 2003). Marchiori e Cantoni (2015),
por sua vez, identificaram que os consumidores sem experiéncia com uma dada empresa
podem ter suas expectativas em relagdo a ela facilmente afetadas por conteddos expostos
online. Portanto, constatou-se neste estudo que as experiéncias positivas com o e-marketplace
influenciam na formacdo da imagem que o consumidor tem sobre ele, interferindo na
confianca que sente em relacdo a plataforma e, consequentemente, na sua intencdo de
recompra.

Embora a utilidade percebida tenha sido apontada em alguns estudos (LING et al.,
2011; SFENRIANTO; WIJAYA; WANG, 2018) como um importante preditor da confianga
dos consumidores com as plataformas online, a mesma ndo se confirmou na presente
pesquisa, rejeitando-se a hipdtese 4a (f = -0,05; p = 0,17). Da mesma forma, ao se analisar a
influéncia desses mesmos antecedentes associados a plataforma de e-marketplace em relagdo
a confianca do vendedor, nenhuma das quatro hipoteses foram confirmadas (H3b, H4b, H5b e
H6b), de forma que ndo foi possivel identificar influéncia significativa dos aspectos
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associados a plataforma — estudados aqui — na confianga dos vendedores. Desse modo, 0S
resultados levam a crer que o consumidor consegue distinguir os fatores que competem a
plataforma e os que dizem respeito ao vendedor. Nesse sentido, acreditam que os atributos
caracteristicos da plataforma como reputacdo, seguranca na transacdo e satisfacdo com
experiéncias prévias os fazem confiar na plataforma, mas ndo no vendedor em que compram.
A seguranga na transacdo, por exemplo, é realizada exclusivamente pela plataforma, nédo
passando pelo vendedor; a experiéncia prévia com a plataforma se refere a plataforma,
também ndo possuindo relacdo com o vendedor; e a reputacdo diz respeito apenas a
plataforma, quanto ao e-marketplace ser bem conhecido e honesto - algumas plataformas,
inclusive, apresentam selos de compra garantida, informando que caso o produto entregue nao
corresponda ao adquirido, o dinheiro serd devolvido ao consumidor, assumindo que existe
essa possibilidade, ja que ndo podem assegurar que todos os vendedores que atuam na
plataforma desempenhardo bem ou até mesmo sdo corretos, isso por conta dos constantes
relatos de clientes que passaram por experiéncias ruins com vendedores em e-marketplaces
(MALAK et al., 2021; SOLEIMANI, 2021; INOUE; HASHIMOTO; TAKENAKA, 2019).

De modo semelhante ao que ocorreu com o0s antecedentes da participacdo do
consumidor relacionados a plataforma, identificaram-se trés fatores impactando diretamente a
confianca do consumidor no vendedor — a qualidade da informacéo disponibilizada por ele (
= 0,28; p < 0,000), a entrega do produto (B = 0,17; p < 0,000) e a percepcdo de preco (p =
0,14, p = 0,01) - sendo que a percepcdo de preco também impactou a confianca do
consumidor na plataforma (B = 0,12; p = 0,02), confirmando as hipoteses H8b, H9b, H10a e
H10b.

A qualidade da informacéo disponibilizada pelo vendedor na plataforma se mostrou
como o principal antecedente da confiangca que o consumidor deposita na loja online,
sugerindo que quanto mais informagOes forem fornecidas pelo vendedor — em termos de
quantidade, qualidade, diversidade, utilidade e precisdo — maior sera a sua credibilidade junto
ao mercado consumidor e, consequentemente, o interesse pelos seus produtos (WANDOKO;
PANGGATI, 2022). Em contrapartida, a desconfirmacdo na qualidade da informagdo pode
levar ao arrependimento dos clientes, o que leva a um boca-a-boca negativo (PINEM et al.,
2018), impactando negativamente na confianga que o consumidor tem na loja online.

Outro aspecto importante que afeta a confianga do consumidor na loja online é a
entrega do produto, uma vez que empresas com prazos e fretes de entrega atrativos, que
garantam a entrega do produto ou, ainda, que este corresponda ao que foi anunciado, tém mais
chances de conquistar a confianca do consumidor (LIMA; GENTIL, 2022). Por outro lado, a
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chegada tardia ou a ndo entrega do produto, a exatiddo do pedido e o dano do produto
aumentam significativamente a insatisfacdo do cliente (RAMANATHAN, 2010), diminuindo
a sua confianca na empresa. Dessa forma, é importante compreender que a entrega do produto
envolve diversos elementos, ndo podendo ser limitada apenas ao prazo, mas também ao
produto entregue (YU et al., 2015). Além disso, Phan Tan e Le (2023) identificaram que a
qualidade da entrega e o preco percebido afetam o valor percebido da transacdo (diferenca
entre 0 gasto com a compra e 0 produto adquirido) e este afeta diretamente a intencdo de
recompra do consumidor.

Segundo Mowen e Minor (2002), o prego como atributo pode ser interpretado como
um conceito de diversidade, que tem um significado diferente para cada consumidor,
dependendo das caracteristicas, situacdo e produtos de consumo. Para Mandira, Suliyanto e
Nawarini (2018), uma percepcdo de preco positiva resultara em uma resposta positiva do
consumidor e, consequentemente, a um comportamento positivo; em contrapartida, um preco
percebido como “injusto” levara a um comportamento negativo, podendo fazer com que o
consumidor desista da compra ou até mesmo de retornar a loja online ou e-marketplace.
Nesse sentido, os autores concluem que o preco percebido influencia na satisfacdo do cliente,
em sua lealdade e na lucratividade de longo prazo da empresa (MANDIRA; SULIYANTO;
NAWARINI, 2018). Complementarmente, Othman, Hussin e Rakhmadi (2008) identificaram
0 preco como um importante mecanismo que pode gerar confianga em empresas que atuam no
comércio eletrdnico, relacdo também testada nesse estudo, chegando-se a conclusdo de que o
preco percebido ¢ um antecedente da confianga do consumidor tanto na plataforma de e-
marketplace quanto no vendedor terceiro.

Apesar de elementos como o numero total de transacfes do vendedor e avaliacBes
realizadas pelos consumidores (baseadas em nudmero de estrelas, notas, médias,
recomendacdes, etc.) serem uma das estratégias mais utilizadas por plataformas de e-
marketplace na tentativa de gerar confianga no consumidor, as hipoteses H7a e H7b,
referentes a avaliacdo gerada pelo cliente, ndo foram confirmadas ( = 0,12; p = 0,09; e B =
0,04; p = 0,33). Estudos anteriores, como o de Huifang et al. (2015), realizado com
participantes do principal e-marketplace da China, identificaram a CGEl como uma forte
influenciadora no desempenho de vendas dessas empresas, 0 que nao foi identificado neste
estudo realizado com consumidores brasileiros que avaliaram suas experiéncias com diversos
e-marketplaces. Portanto, em relagdo as quatro hipoteses associadas ao vendedor, apenas a
referente a avaliacdo gerada pelo consumidor ndo foi confirmada, enquanto o pre¢o percebido
(H9a e H9b) foi confirmado como preditor da confianga no vendedor (f = 0,14; p = 0,01) e na
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plataforma (B = 0, 12; p = 0,02), 0 que demonstra a importancia da percepc¢ao de prego para
formagdo da confianca do cliente, seja ela no vendedor ou no e-marketplace como um todo. Ja
a qualidade da informacédo e a entrega do produto ndo se confirmaram como antecedentes da
confianca na plataforma, provavelmente pelo fato de que a qualidade da informacdo € muito
caracteristica de cada um dos vendedores que atuam nos e-marketplaces, ndo tendo qualquer
relagdo com a plataforma. Esse fator difere um pouco da entrega do produto, visto que em
alguns casos a plataforma de e-marketplace se responsabiliza pela entrega; ainda assim,
grande parte dos produtos entregues atualmente fica a cargo do vendedor, em especial sendo
realizado pelos Correios (44%) ou outras plataformas de frete e operadores logisticos
parceiros do vendedor (GRANDCHA, 2023).

Em seguida, foram analisadas as variaveis de controle presentes no modelo,
identificando-se as variaveis sexo (B = -0,21; p < 0,01) e experiéncia prévia do consumidor
com a plataforma de e-marketplace utilizada ( = 0,09; p < 0,05) como significativas, indo ao
encontro do estudo de Venkatesh et al. (2012) e Lucas, Lunardi e Dolci (2023), em que uma
maior familiaridade ou experiéncia com a plataforma utilizada, assim como o sexo do
consumidor (neste caso, 0s homens), afetam a intencdo de continuidade de uso da plataforma
de e-marketplace. Do lado do vendedor, apenas a experiéncia prévia de compra do
consumidor com a loja terceira se mostrou significativa (B = 0,54; p < 0,000) em relacdo a
intengdo de recompra no vendedor, demonstrando o alto impacto dessa variavel. Dessa forma,
pode-se dizer que se lembrando do vendedor em que realizou a compra, existe uma alta
probabilidade de que o consumidor volte a comprar do mesmo, em uma nova oportunidade. O

quadro 5 sintetiza os resultados obtidos no modelo geral da pesquisa.

Quadro 5 - Resultados do Modelo Estrutural da Pesquisa

H Relacao B p-valor | f2 Resultado
Hla | Confianca na plataforma - Continuidade de uso 0,66 0,000 | 0,81 | Confirmada
Hlb | Confianca na plataforma = Confianca no vendedor 0,16 0,08 | 0,02 | Rejeitada
H2 Confian¢a no vendedor - Intencéo de recompra 0,53 0,000 | 0,58 | Confirmada
H3a | Reputacdo do e-marketplace - Confianc¢a na plataforma 0,24 0,000 | 0,11 | Confirmada
H3b | Reputagdo do e-marketplace - Confianca no vendedor 0,03 0,64 | 0,00 | Rejeitada
H4a | Utilidade percebida > Confiancga na plataforma -0,05 0,17 | 0,01 | Rejeitada
H4b | Utilidade percebida = Confianca no vendedor -0,07 0,10 | 0,01 | Rejeitada
H5a | Seguranca na transacdo - Confianca na plataforma 0,41 0,000 | 0,27 | Confirmada
H5b | Seguranca na transacdo > Confianca no vendedor 0,06 0,33 | 0,00 | Rejeitada
H6a | Satisfacdo prévia > Confianca na plataforma 0,28 0,000 | 0,09 | Confirmada
H6b | Satisfacdo prévia > Confianca no vendedor 0,07 0,34 | 0,01 | Rejeitada
H7a | Avaliacdo gerada pelo cliente > Confianca na plataforma 0,04 0,33 | 0,00 | Rejeitada
H7b | Avaliacdo gerada pelo cliente > Confian¢a no vendedor 0,12 0,09 |0,02 | Rejeitada
H8a | Qualidade da informacdo - Confianca na plataforma 0,04 0,50 | 0,08 | Rejeitada
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H8b | Qualidade da informacdo - Confianca no vendedor 0,28 0,000 | 0,00 | Confirmada
H9a | Entrega do produto - Confianc¢a na plataforma 0,12 0,091 | 0,00 | Rejeitada

H9b | Entrega do produto = Confianca no vendedor 0,17 0,000 | 0,04 | Confirmada
H10a | Preco percebido - Confianca na plataforma 0,12 0,020 | 0,03 | Confirmada
H10b | Preco percebido - Confianga no vendedor 0,14 0,014 | 0,03 | Confirmada

Nota: O tamanho do efeito (f2) dos coeficientes estruturais considerou valores maiores do que 0,02, 0,15 e 0,35
para efeitos pequenos, médios e grandes, respectivamente (HAIR JR. et al., 2019).
Fonte: Autora

Por fim, realizou-se a avaliagdo dos coeficientes de determinacéo de Pearson (R?). O
valor do R? mostra o quanto as variaveis latentes independentes explicam a variavel latente
dependente. Em outras palavras, indica a qualidade do modelo, o quanto ele é capaz de
explicar, avaliando a porcdo da variancia das variaveis endogenas (RINGLE et al., 2014).
Para a area de Ciéncias Sociais e Comportamentais, Cohen (1988) sugere que um R? igual a
0,02 seja classificado como efeito pequeno, um R? préximo a 0,13 como efeito médio, e um
R? igual ou superior a 0,26 como efeito grande.

Quanto ao modelo geral, identificou-se que os construtos Reputacdo, Seguranca na
Transacdo, Satisfacdo com Experiéncias Prévias e Preco Percebido explicam, em conjunto,
72,2% da variancia do construto Confianga da plataforma, o que pode ser considerado um
elevado poder de explicacdo (COHEN, 1988). Da mesma forma, os construtos Qualidade da
Informacdo, Entrega do Produto e Preco Percebido explicam 60,2% da variancia do construto
Confianga no vendedor, o que também pode ser considerado de alto impacto (COHEN, 1988).
Ja a Confianca na plataforma explica 46,7% da variancia da intencdo do consumidor
continuar utilizando a plataforma de e-marketplace, enquanto a Confianca no vendedor
explica 34,5% da variancia da inten¢do do consumidor realizar um nova compra na mesma
loja online, o que também pode ser considerado de grande impacto (COHEN, 1988).

Além de avaliar os valores de R? dos constructos, foi avaliado o tamanho do efeito (f2)
dos coeficientes estruturais, considerando valores maiores do que 0,02, 0,15 e 0,35 para
efeitos pequenos, médios e grandes, respectivamente (HAIR Jr. et al., 2019). Desse modo,
pesquisadores ndo deveriam indicar apenas se a relacéo entre as variaveis é significativa, mas
também, reportar o tamanho do efeito entre essas varidveis, 0 que ajuda a avaliar a
contribuicdo global da pesquisa. Quando analisado o modelo de pesquisa, o f2 calculado
indicou efeito grande nas relagdes entre Confianga na plataforma e Continuidade de uso (f? =
de 0,79) e Confianga no vendedor e Intengdo de recompra (f2 = de 0,41), efeito médio na
relacdo entre Seguranca na transacdo e Confianca na plataforma (f2 = de 0,27) e efeitos

pequenos nas demais relac6es confirmadas.
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Para avaliar a qualidade do ajuste do modelo, o Unico critério recomendado para
estudos que fazem uso do PLS-SEM é o Standarized Root Mean Residual (SRMR) (HU;
BENTLET, 1999). O indice SRMR do modelo saturado foi de 0,052, atendendo ao parametro
mais rigoroso da literatura, que é o valor inferior a 0,08. Além disso, 0 SRMR do modelo
estimado também apresentou um valor inferior ao recomendado (0,064) (HAIR et al., 2017,
HU; BENTLER, 1999), indicando que o modelo possui um bom ajuste. Por fim, para avaliar
0 grau de multicolinearidade dos construtos estudados, foi calculado o VIF, cujos valores
ficaram dentro do recomendado (DIAMANTOPOULOS; SIGUAW, 2006), variando entre
1,00 e 3,59, indicando que ndo existem problemas significativos de multicolinearidade em
relacdo aos dados, da mesma forma que ndo foi detectado qualquer viés comum do método
aparente.

Percebeu-se a partir dos resultados obtidos que a confianga se mantém como um
antecedente fundamental na intencéo de continuidade de uso de e-marketplaces e de recompra
nos vendedores que la atuam, mostrando, ainda, que apesar de ambas serem significativas, a
confianca na plataforma e a confianca no vendedor sdo afetadas por diferentes fatores, com
excecdo do Preco Percebido, o qual se mostrou relevante na confianca da plataforma e do
vendedor terceiro. De forma geral, identificou-se que os e-marketplaces precisam direcionar
seus esforcos, principalmente, em acdes que garantam ou promovam a seguranca nas
transacOes realizadas, evidenciando aos consumidores — e também vendedores — que a
plataforma é segura, assim como a reputacdo do e-marketplace no mercado e a forma com
gue os consumidores realizam suas compras na plataforma, de modo que tenham experiéncias
satisfatorias para adquirirem a confianca necessaria que os facam continuar utilizando o e-
marketplace.

Pelo lado do vendedor, cabe a este fornecer informagdes claras e Uteis sobre seus
produtos, bem como disponibilizar diferentes imagens sobre os mesmos, com resolucdo
adequada, de modo que o consumidor possa perceber as diferentes caracteristicas do produto,
e, ainda, criar a sensagéo de estar visualizando-o de forma real, ainda que no ambiente online.
Além disso, é importante que esteja disponivel para responder rapidamente as perguntas dos
clientes, sejam elas referentes ao produto, ao frete, prazo de entrega, envio, garantia, entre
outros.

Juntamente com a qualidade da informacéo, precisam ser priorizados oS aspectos
relacionados a entrega do produto, esclarecendo as formas de envio, taxas e prazos, e também
seus precos praticados, uma vez que o preco percebido pelo consumidor afeta a sua confianca
tanto na plataforma quanto no vendedor. Portanto, a plataforma deve estabelecer um controle
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de entrada que seja capaz de selecionar e monitorar vendedores online capazes de atender ao
fluxo de pedidos que as lojas presentes na plataforma recebem, e que sejam bem-
intencionados. Também ¢é preciso direcionar esfor¢cos no controle dos precos por tipo e/ou
segmento de produto, de forma que o consumidor possa reconhecer um padrdo confiavel entre
as lojas. J& os vendedores devem cuidar para que seus precos sejam atrativos e justos quando
comparados aos demais; dessa forma, atuando no aperfeicoamento dos elementos aqui
apresentados, sera mais facil conquistar a confianca do consumidor e, consequentemente,
aumentar suas vendas.

Como andlise complementar, foram testados modelos alternativos, de modo a verificar
possiveis diferencas na construcdo da confianca na plataforma e no vendedor e seus
desdobramentos na intencdo de continuidade de uso de e-marketplaces e na intencdo de
recompra no vendedor, conforme o tipo de e-marketplace. Para tal, 0 mesmo modelo foi
testado separadamente, incluindo-se na andlise 0s casos referentes aos e-marketplaces
genéricos, de nicho, nacionais e cross-boarder (figura 7).
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Figura 7 — Modelos Alternativos
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Os resultados mostram diferencas entre as plataformas de e-marketplace quanto a
significancia, ordem dos preditores e variaveis de controle, como experiéncia anterior com a
plataforma de e-marketplace e com o vendedor, assim como o0 sexo do consumidor. Dos
modelos testados, os e-marketplaces classificados como genéricos e nacionais foram os que
mais se aproximaram do modelo geral, ou seja, confirmaram a seguranga na transacdo como o
antecedente da confianga mais importante, especialmente em relacdo a plataforma. A
reputagdo e a satisfagdo com experiéncias prévias também se mantiveram significantes
(inclusive, com a reputacdo apresentando um peso maior do que a do modelo geral); a maior
diferenga entre os dois modelos é que o que o modelo genérico é influenciado de forma
significativa, porém negativamente pela utilidade percebida (p = -0,10; p < 0,05) em relagéo a

confianca na plataforma, o que ndo ocorreu em nenhum outro modelo testado.
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O modelo envolvendo os e-marketplaces do tipo cross-boarder apresentou a confianca
na plataforma sendo influenciada por trés dos quatro antecedentes relacionados a plataforma,
assim como os modelos voltados aos e-marketplaces genérico e nacional. A diferenca desse
modelo para os demais esta na ordem de influéncia das variaveis, sendo impactado de forma
mais significativa pela seguranca na transacao (p = 0,46; p < 0,000), assim como nos outros,
sendo, entretanto, seguido pela satisfacdo com experiéncias prévias ( = 0,26; p < 0,000) e
pela reputacdo da plataforma (B = 0,15; p < 0,05). Em contrapartida, dos antecedentes da
confiangca no vendedor, apenas a qualidade da informacdo (B = 0,36; p < 0,000) foi
confirmada; assim como a variavel de controle Experiéncias Prévias com o vendedor (p =
0,58; p < 0,000). Mesmo com as diferencas apresentadas, o poder de explicacdo da confianca
na plataforma se manteve alto em todos os modelos alternativos (nacional, R? = 70,4%;
genérico, R?=71,9%; cross-boarder, R% = 75,6%; e nicho, R?= 77,3%).

Com relacdo aos antecedentes da confianga no vendedor, percebeu-se uma maior
similaridade entre os modelos envolvendo os e-marketplaces genéricos e de nicho, ambos
sendo fortemente influenciados pela qualidade da informacédo (B = 0,26, p < 0,000; e § = 0,35,
p < 0,000, respectivamente) e pela entrega do produto ( = 0,16, p < 0,05; e p = 0,27, p <
0,05, respectivamente). A maior diferenca entre os antecedentes desses modelos é que 0s e-
marketplaces genéricos também sdo influenciados significativamente pelo preco percebido (B
= 0,14; p < 0,05), diferentemente do que ocorre nos e-marketplaces de nicho. Em
contrapartida, a confianca na plataforma dos e-marketplaces de nicho influenciando a
confian¢a no vendedor (fp = 0,41; p < 0,000) foi o Unico modelo em que essa relacdo se
confirmou, deixando claro a transferéncia de confianca da plataforma no vendedor terceiro.

Ja a confianga no vendedor em e-marketplaces nacionais é influenciada apenas pela
entrega do produto (B = 0,20; p < 0,000), enquanto os e-marketplaces cross-boarder sé&o
influenciados apenas pela qualidade da informacéo disponibilizada pelo vendedor (B = 0,36; p
< 0,000). Mesmo confirmando apenas um antecedente da confianga no vendedor, os dois
modelos apresentaram um elevado grau de explicacdo da varidvel dependente intencdo de
recompra (nacional: R? = 56,8%:; e cross-boarder: R? = 66,2%), assim como os modelos de
nicho e genérico (R?>= 71,5% e R? = 58,1%, respectivamente).

Contudo, tanto a confianca na plataforma quanto a confianca no vendedor se
mantiveram influenciando a intencdo de continuidade de uso do e-marketplace e a recompra
no vendedor presente no e-marketplace em todos os modelos, com alto grau de explicagéo.
No que se refere a intencdo de continuidade de uso do e-marketplace, o0 modelo melhor
explicado foi o de nicho, com R? = 55,2%, seguido pelo nacional (R? = 50,3%), cross-boarder
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(R? = 45,7%) e genérico (R? = 43,6%). Em relacdo a recompra no vendedor, o grau de
explicacdo foi menor em todos os modelos (genérico: R? = 32,4%; nicho: R? =25,5%;
nacional: R? = 26,0%; e cross-boarder: R?=36,1%).

Em relacdo as varidveis de controle, foi possivel identificar impacto significativo na
intengdo de continuidade de uso de e-marketplaces genéericos e nacionais. Nesses e-
marketplaces, a experiéncia prévia do consumidor com o e-marketplace influencia em sua
intencdo de continuidade de uso do mesmo (genéricos: p = 0,11; p <0,01; nacionais: § = 0,14;
p < 0,000). Além disso, os e-marketplaces nacionais também sdo influenciados pelo sexo (f =
-0,30; p < 0,05), ou seja, nesses e-marketplaces os homens possuem uma predisposi¢cdo maior
a continuar comprando na mesma plataforma. Quanto a intencdo de recompra, a experiéncia
prévia com o vendedor se mostrou significativa em todos os quatro modelos alternativos
testados (nicho: = 0,79; p < 0,000; cross-boarder: = 0,58; p < 0,000; nacional: B =0,53; p
< 0,000; e genérico: B =0,47; p <0,000).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve por objetivo analisar a influéncia da plataforma e do vendedor na
confianca e na intencdo de recompra dos consumidores em e-marketplaces. Destrinchando
esse objetivo, foram identificados na literatura diferentes fatores associados as plataformas de
e-marketplace e vendedores terceiros, como potenciais antecedentes das duas formas de
confianca presentes em e-marketplaces (a confianca na plataforma e a confianca no
vendedor). De modo a identificar esses fatores, foi realizada uma ampla revisao da literatura
sobre e-marketplaces, constatando-se a presenca de poucos trabalhos, em especial sobre e-
marketplaces B2C, sendo preciso recorrer também a estudos referentes ao e-commerce para
contribuir com a pesquisa.

A partir do estudo da literatura existente sobre o tema, foi desenvolvido um
instrumento com o objetivo de avaliar a relacdo entre fatores e caracteristicas que influenciam
a confianga, a intencdo de continuidade de uso dos e-marketplaces por parte dos
consumidores e sua intencdo de recompra nos vendedores terceiros. A partir do modelo
proposto foi possivel analisar, ainda, os diferentes tipos de e-marketplaces, com os quais
mostrou-se valido, tendo sido identificadas semelhancas e diferencas importantes entre 0s
tipos genérico, nicho, nacional e cross-boarder.

A anélise dos resultados permitiu concluir que a confianca se mantém como um
antecedente fundamental na intencdo de continuidade de uso de e-marketplaces, assim como
de recompra nos vendedores que la& atuam, mostrando, ainda, que apesar de ambas serem
significativas, a confianga na plataforma e a confianga no vendedor sdo afetadas por
diferentes fatores, em sua maioria. Como antecedentes da confianga na plataforma foram
testadas a Reputacdo da Plataforma, a Utilidade Percebida, a Seguranca na Transagédo e a
Satisfacdo com Experiéncias Prévias, identificando-se a reputacdo da plataforma, a seguranca
na transacdo e a satisfacdo do consumidor com experiéncias prévias como significativas em
relagdo a confianga na plataforma. Nenhum dos quatro antecedentes associados as
plataformas mostrou influéncia significativa na confianga no vendedor, de modo que néo foi
possivel confirmar a teoria da transferéncia de confianca dos aspectos associados a plataforma
em relacdo a confianca que o consumidor deposita no vendedor.

Ja as variaveis antecedentes diretamente relacionadas ao vendedor que foram testadas
no estudo: Avaliacdo gerada pelo Cliente, Qualidade da Informacéo, Entrega do Produto e
Preco Percebido, a avaliacdo gerada pelo cliente foi a Unica varidvel que ndo se mostrou
significativa. Cabe destacar, ainda, que o Preco Percebido se mostrou significativo como
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antecedente tanto da confianga no vendedor quanto da confianga na plataforma —
comprovando, nesse caso, a transferéncia da confianga de um fator diretamente relacionado
ao vendedor contribuindo para a confianca do consumidor na plataforma de e-marketplace
utilizada.

Constatou-se que a variavel que possui maior impacto sobre a confianca na plataforma
de e-marketplace é a Seguranca na Transagdo, seguida pela Satisfacdo com Experiéncias
Prévias, a Reputacdo do e-marketplace e o Preco Percebido do produto adquirido — juntas,
essas variaveis sao capazes de explicar 72,7% da confianca na plataforma, representando um
elevado grau de poder explicativo. Com relacdo aos antecedentes da confianga no vendedor,
identificou-se a Qualidade da Informag&o disponibilizada pelo vendedor como o principal
preditor da construcdo da confianca no vendedor, seguida pela Entrega do Produto e Preco
Percebido, respectivamente — juntas, essas variaveis explicam 60,2% da confianca do
consumidor no vendedor, o que também representa um elevado poder de explicacéo.

J& a Confianca na plataforma explica 46,7% da variancia da inten¢do do consumidor
em continuar utilizando a plataforma de e-marketplace, enquanto a Confianca no vendedor
explica 29,8% da variancia da intencdo do consumidor realizar um nova compra na mesma
loja online, o que também pode ser considerado de grande impacto (COHEN, 1988).
Analisando-se as variaveis de controle presentes no modelo geral, identificou-se que 0 sexo e
a experiéncia prévia do consumidor com a plataforma de e-marketplace utilizada se
mostraram significativas, sugerindo que uma maior familiaridade ou experiéncia com a
plataforma utilizada, assim como o sexo do consumidor (neste caso, o masculino) tém uma
tendéncia maior a continuarem usando a mesma plataforma de e-marketplace. Por outro lado,
somente a variavel experiéncia prévia com o vendedor se mostrou significativa em relagdo a
intencdo de recompra no vendedor terceiro.

O estudo aqui realizado se diferencia das demais pesquisas existentes até o momento,
especialmente porque identificou um grupo de varidveis relacionadas a plataforma, como
antecedentes da confianga do consumidor final na plataforma, e um outro grupo de variaveis
como antecedentes da confianga no vendedor, sendo o Unico identificado até entdo a testar
variaveis isoladas impactando a confianca na plataforma e no vendedor. Além disso, testou a
influéncia das diferentes varidveis de cada grupo na confianca diretamente relacionada
(exemplo, reputacdo da plataforma - confianca na plataforma) e indiretamente relacionada
(reputacdo da plataforma - confianga no vendedor). Outro diferencial dessa pesquisa
consiste no fato de ter avaliado véarios e-marketplaces (Amazon, Americanas, Shopee, Schein,

etc), inclusive quanto ao seu tipo (genérico, nicho, nacional e cross-boarder), o que permitiu
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comparar o comportamento do consumidor conforme o formato do e-marketplace. Alia-se,
ainda, ao fato deste estudo ter sido realizado ja no periodo pds-pandemia, apds um longo
tempo de mudancas ocorridas no comércio tradicional e online, o que traz dados mais recentes
acerca de diferencas quanto ao perfil e comportamento do consumidor que realiza compras

em e-marketplaces.

De modo geral, essa pesquisa contribui para a compreensdo de algumas lacunas
identificadas na literatura, confirmando que as formas de confianca presentes nos e-
marketplaces (intermediarios e vendedores terceiros) sdo influenciadas por elementos
distintos. Assim, a0 mesmo tempo que o fato do e-marketplace apresentar um bom
desempenho em termos de reputacdo, seguranca e satisfacdo de clientes com experiéncias
prévias impacta de forma significativa a confianca do consumidor na plataforma, estas
varidveis ndo influenciam a confianca no vendedor. Com isso, conclui-se que a transferéncia
da confianca na plataforma de e-marketplace para o vendedor ndo se confirma plenamente.
De forma similar, quando um vendedor apresenta um bom desempenho em aspectos como:
qualidade da informacdo, entrega do produto e preco percebido, este conquista a confianca do
cliente, aumentando a probabilidade de voltar a comprar na loja, sem, entretanto, impactar a

confianca na plataforma, com excec¢éo do preco percebido.

Neste Gltimo caso, foi confirmada a transferéncia de confianca do vendedor para a
plataforma. Nesse sentido, quando o consumidor percebe que o precgo praticado pelo vendedor
é justo ou apresenta uma boa relacdo custo-beneficio, por exemplo, maior sera a confianca
depositada pelo consumidor na plataforma; por outro lado, em casos em que o consumidor
percebe que 0 preco ndo € justo ou ndo faz jus ao produto entregue, a confianga no vendedor e
também na plataforma sdo abaladas, sendo impactadas negativamente. Portanto, caberia a
plataforma estabelecer controles de entrada mais rigidos, que sejam capazes de selecionar e
monitorar vendedores online capacitados para atender o fluxo de pedidos que as lojas recebem
nesse tipo de plataforma, além de serem empresas honestas e bem-intencionadas. Também é
preciso direcionar esforcos no controle dos precos praticados por tipo e/ou segmento de
produto, de forma que o consumidor possa reconhecer um padrdo confiavel entre as lojas

presentes no e-marketplace.

Ja os vendedores devem cuidar para que seus precos sejam atrativos e justos, quando
comparados aos demais vendedores presentes na plataforma, seja enfatizando a procedéncia, o
tempo de envio, 0 prazo para entrega do produto ou o prego do frete praticado — uma vez que

no processo de escolha de um produto, o consumidor muitas vezes possui conhecimento do
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preco praticado pela concorréncia, principalmente dentro do e-marketplace, em que um
mesmo produto, ofertado por vendedores diferentes, esta posicionado lado-a-lado. Dessa
forma, precos relativamente compativeis entre os vendedores podem contribuir para a
confianca do consumidor na plataforma; ao mesmo tempo, precos consideravelmente
discrepantes entre um vendedor e outro podem sinalizar um risco — afetando ndo apenas a
confianga no vendedor que anuncia, mas também no e-marketplace como um todo.

Complementarmente, foram testados modelos alternativos de modo a verificar
possiveis diferencas na construcdo da confianca na plataforma e no vendedor, e seus
desdobramentos na intencdo de continuidade de uso de e-marketplaces e na intencdo de
recompra no vendedor, conforme o tipo de e-marketplace. Para tal, o0 modelo proposto foi
testado separadamente, incluindo-se na analise os casos referentes aos e-marketplaces
genéricos, de nicho, nacionais e cross-boarder. Os resultados mostraram diferencas quanto
aos antecedentes impactando as duas formas de confianga presentes no modelo; contudo,
tanto a confianga na plataforma quanto a confianga no vendedor se mantiveram significativos,
influenciando a intencdo de continuidade de uso do e-marketplace e a intencdo de recompra
no vendedor presente no e-marketplace. A confianca na plataforma e no vendedor foram
melhor explicadas nos e-marketplaces de nicho (R? = 77,3% e R? = 71,5%), seguida pelo
cross-boarder (R?= 75,6% e R% = 66,2%;), genérico (R?>= 71,9% e R?= 58,1%) e nacional (R?
= 70,4% e R? = 56,8%), respectivamente, mostrando um elevado poder de explicagio em
todos os modelos. Da mesma forma, a intencdo de continuidade de uso foi melhor explicada
no e-marketplace de nicho (R? = 55,2%), dessa vez, sendo seguido, respectivamente, pelos e-
marketplaces nacionais (R%= 50,3%), cross-boarder (R? = 45,7%) e genéricos (R? = 43,6%).

Ja em relacéo a intencao de recompra, o e-marketplace do tipo cross-boarder foi o que
apresentou 0 maior grau de explicacdo da variavel dependente (R? = 43,1%), seguido pelos
modelos genérico e de nicho (R? = 35,9% e R? = 34,0%), e, por Gltimo, os nacionais (R? =
28,9%).

Dos diferentes tipos de e-marketplaces testados, o unico modelo em que foi possivel
comprovar a transferéncia direta da confianca na plataforma para a confianga no vendedor foi
0 de nicho, sugerindo que quanto mais confianga o consumidor tiver no intermediario, nesse
tipo de e-marketplace, maior sera a sua confianca naquele, ou naqueles vendedores, 0s quais
pretende comprar um ou mais produtos.

Como contribuigdes teoricas, tem-se a andlise da confianga sob a oOtica do
intermediario (plataforma de e-marketplace) e do vendedor terceiro (loja online) como
influenciadores da intencdo de continuidade de uso do e-marketplace e da recompra no
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vendedor, o que ainda n&o vinha sido explorado em outros estudos sobre o tema. Estes, em
geral, tém considerado a confiancga na plataforma como Unico construto, buscando demonstrar
que a confianca na plataforma aumenta a intencdo de compra do consumidor. Hong e Cho
(2011) foram os primeiros a testar a confianca na plataforma e no vendedor, identificando a
influéncia dos elementos da confiabilidade nos dois tipos de confianga e seu impacto na
lealdade e na intencdo de compra do consumidor em um e-marketplace B2C.
Complementarmente, Malak et al. (2021) contribuiram para a literatura identificando a
influéncia da reputacdo do vendedor na confianca do intermediario (plataforma) e na
confianca do proprio vendedor, bem como o impacto de ambas na inten¢do de compra em um
e-marketplace B2C. Havia na literatura, portanto, a necessidade de identificar outros
antecedentes da confianca na plataforma e no vendedor, e suas consequéncias em ambos.
Além disso, era preciso verificar as diferentes relacbes propostas no modelo de forma
concomitante, em diversos e-marketplaces, visto que as principais pesquisas sobre o tema tém
se dedicado a estudar um s6 e-marketplace por vez, limitando-se também a um Unico tipo de
plataforma. A presente pesquisa contribui, portanto, analisando uma série de e-marketplaces,
abrangendo quatro tipos existentes, propiciando resultados que podem ser utilizados por
outros pesquisadores interessados no tema.

Como contribui¢cbes gerenciais, identificou-se que o0s e-marketplaces precisam
direcionar seus esforgos, principalmente, em agdes que garantam ou promovam a segurancga
nas transacdes realizadas, evidenciando aos consumidores — e também vendedores — que a
plataforma é segura, assim como a reputacdo do e-marketplace no mercado e a forma com
que os consumidores realizam suas compras na plataforma, de modo que tenham experiéncias
satisfatorias para adquirirem a confianca necessaria que os fagcam continuar utilizando o e-
marketplace.

Pelo lado do vendedor, cabe a este fornecer informagdes claras e Uteis sobre seus
produtos, incluindo diferentes imagens sobre os mesmos (com resolucdo adequada), de modo
que o consumidor possa perceber as diferentes caracteristicas do produto e do vendedor, e
ainda criar a sensacao de estar visualizando-o de forma real, ainda que no ambiente online. E
importante, também, que o vendedor responda rapidamente as perguntas dos clientes, sejam
elas referentes ao produto, frete, prazo de entrega, envio, garantia, entre outros. Juntamente
com a qualidade da informacé&o, precisam ser priorizados os aspectos relacionados a entrega
do produto, esclarecendo as formas de envio, taxas e prazos, e também seus precos praticados,
uma vez que o prego percebido pelo consumidor afeta a sua confianca tanto na plataforma
qguanto no vendedor. Assim, espera-se trazer contribuicBes tanto para as plataformas quanto
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para os vendedores terceiros que atuam — ou que pretendem atuar — nos mais diversos tipos de

e-marketplaces disponiveis atualmente.

Como limitacGes da pesquisa, deve observar-se o fato de ter solicitado aos
participantes do estudo que avaliassem a sua experiéncia de compra com base em apenas um
produto, comprado de um mesmo vendedor, 0 que muitas vezes ndo corresponde ao que
ocorre nos e-marketplaces. Uma das caracteristicas dessas plataformas € proporcionar ao
consumidor a possibilidade de, em uma mesma compra, adquirir mais de um produto por vez,
de vendedores diferentes, o que pode diminuir o realismo da pesquisa. No entanto, essa
limitacdo se deu por conta de uma escolha metodoldgica da autora, a qual optou por avaliar
um dnico vendedor, além da plataforma. Outra limitagdo corresponde ao processo de selecdo
da amostra, a qual se deu por meio de grupos de consumidores em redes sociais, 0 que pode
ndo refletir fielmente o perfil dos consumidores de e-marketplaces no Brasil.

Sugere-se que pesquisas futuras continuem diferenciando a confianca na plataforma da
confianca no vendedor em e-marketplaces B2C, assim como realizado no presente estudo, e
como Hong e Cho (2011) e Malak et al. (2021) fizeram. Isso porque os resultados desses
estudos mostraram que o impacto da confianca e suas consequéncias podem diferir
dependendo do tipo de confiangca examinada. Além disso, esta pesquisa identificou variacGes
no impacto dos antecedentes e das formas de confianca presentes nos variados tipos de e-
marketplace. Dessa forma, novos estudos poderiam explorar essas diferencas, a fim de obter
resultados mais precisos em relacdo aos antecedentes de ambas as formas de confianca que

impactam no uso e nas vendas dessas plataformas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO NO PRE-TESTE

FEEQUlISEA T

Ol AE [TT1]

b

FURG

Esta pesguisn, realizada pelo Nicleo do Pesquisas o Extudos Regionais (NUPERIFURG), far
parie da uma disseriagio de Mestrado que lem por chjelive anafmar o comportamento de compra do
consumidor em markefplaces.

Segurda Francisco (202 1), maroaipisoes sdo grandes ojas Wi que permism gue diverscs
ioyisfas axibam = vendam seus produfos &m um mesmo oo, S0 exempios 8 Amanan, AmsncEnas,
ASExpress Marcado L ums, Magaii, Netshoss, Shem, Shapes, Submarino, denfre oufros.

Para paricipar do estudo, vooi deve ser maior de 18 anos e er realizado o compra de ao menos 1
produln &m UM mankesipisoe nos dllimos 12 messs. NSo hd necemsideds de identficacio.
Lembramos que nio exisle resposta CERTA ou ERRADA, quersmos apenas saber sua opimiio
Assim, pedimos que ssfa sinosm & promire o deicar quesites em branco, 2 mencs gque tenha
dirvidas.

A sua participacda nesla pesqlesa & de extema impoddncia, ndo lsvando mais do gue OF minutos
para o S=u preenchimenio! Muto Obrigado pela sua participachol

ORSERVACAD: D= marketplaces de servigos como Uber, Airbnb o Hood néo dovem ser
considerados na sua resposta

Nos Uitimos 12 meses, voc& comprou algum produto atraves de marketplaces? | ) Sim ( jWao
Parte 1. Informagtes Gerais

1. Bamo [1]Femining  [2]Mascuing | 3 | Prefim ndo responder
2. idade i1
1 Cidade'Estado que mside
4. Excolaridads [ 1 ] ensing fundamental |4 | sperior completo
[ 2 ] ensing média | & | pés-gracuagac em andaments
| 3] ensing superior em andamento | & | pos-graduagso completa
5 Estado vl [1]msade |Z)sotewo [3)separado [4|vivo [ 5)outm
[ & Ronda monsal reforente 308 | [ 1] Manas de 1 saling mineme
4445 randimantos - Salaro | 2] Be 1 a3 saénios mininos
minima RE 1.212,00. | 3] e 2 a & saérios minimas
[ 4] 0eT a9 saldnos minsmos
| 5] Mais de 5 safdncs minmos
Mﬂm- [ 1] Amazon | 7 ] Metshoes
q:.-mdmﬂl.-__r | 2] Amaricanas 8] Centaua
COMPras {pode Manar mas de
oty [ 3] MiExpress | 8] &hen
[ 4] Mencado e [10] Skopess
| 5] Magaia [11] Submarro
[ 6] Ponio Frio | 92§ Qutros:
& Com qus froquincla vood [ 1] nunca
maaliza buscas ou comgra 2 | mraementa |1 ou 2 vazZes oo ano)
procutas em markefplaces? F!}amﬂwzpnrme:'l
| #] Fequentements [mais de LM vez por mEs)
| 5] Muba frequentamenie (peio menos | vez por semana)
8. Quais categorias oo produtos. | [ 1 | sketrancos § | atigos o= salde & beleza
woc Costuma buscar ol [ 2 ] artigos de informasca § | vrcalogcaibanquedos
wm mark a7 3] b 171
| 4 ] uilicdades domésicas | 8 | meresinalcadas
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Parts 2 A=s questties ahaino o= referem a0 processo de compra de produlce: sm mavkefplaces.
ATENGCAD! Escoia UBLA de s (lbmas expenénoias 9o DOMEra para PespOnGer as quesiies propostas.

1. Em qual marieipiace vood efoiany eSsa cOmprat

Z Lemira do vendedor | da loja presente no
mark o gun - pra?

[1]&m 2] #iso

1 informe o produto adguirido:

4. Oual a faixa de preco do produio?

| 1] Mé RS RE 50,00
| 2| De A 50,01 2 RS 100,00

[ 3] De FS 100,01 a RS 260,00
| 4 | De A% 250,01 2 B§ 500,00
| 5] De AS 500,01 a $51.000,00
| 6 | Mats de RS 00001

B0 fod fickn pato: | 1] Markelplace:
' i | 2] Vendedad loja
3| No sei — ndo lembro
& O rusy pala ga do | ol oc

2| iendedar loja

|
[ 1] Marketplace:
I
| 3] Hao sei - ndo lembro

7. Com que frequéncla voob maliza buscas messs
markotplace?

| ¥ | Raramente {1 ou I vezes an anc)

|2 | As vazes (1 vez por mis)

| 3| Frequenemenie (mais de uma vez por mis)
| 4 | Mufto fequeniements (@0 menos 1 vz por
LTl

E. Dispositive ulilizads no processo de compa do
i L]

Ll 1 f

| 1 | computadoninotebook
| 2 | snariphanoehdar
|3 ] ambos (oppla 18 2)
| 2] tabiet

8. Ja comprow mals de uma ves desss mEsma
vendedor loja?

{1]5m [z ]na0

Assinale com um ‘X' 8 opgho gue melhor expressar a sisa opinido, cordorme a escala abao:

z 3

4 5
| |

i

Discomds Mam concoeds, Concorde Gancorde

arm parts

i i codaacasks

bt o

Exta
Estin ool dhins Dt i Boa r‘&ﬁb
=] i G S

3
J

10 Tl T AT s DT I T S5l frond R b i

& PR fim| o (o e i

[ bisaliz il i Fariin (T S0 daBifis i

i [T T

| it ) s s btpiine

& COMSd il FerSld T eou facdia & menha vida

|

B
T Esin markaiel sod i e B Do S @ SOMEER S00elin S Ll

1|28 B

'.1.% b Gl L (e I'l'-.l_'l\hl&' L Dadetaiibh Sl

4
HHEEEIF

Curiosidada:

mersals (WEBRETAS ER 2023}

O markeiplacs Mercado Lhwe, de onigem Enc-amencana ocupa @ ™ posiglo do mnkong de
mariosipfaces mass visiados no mundo, com cecca de 44T mihdes de weitas mensais. Em pimeio lugar
mo rankng esia o Amaron, empiesa de orgem NoMe-amencana oom oerca de 5.2 biles de ooessos
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13, S ol Dvisal GUE fazut LD O ROV, BU falla MANTe COMENE BU DUSE (ovamane st

i3 5|4
T—fnﬁ_ﬁm. |a->., e e L T T I Y] T2
18, i.-hm.u:-m: i P Toram Salafaidiias)
7. Ele Marklplied paside s oonldvel 4
1H. Eu conbio farsia markeplios 4
10, Esile markelplios cuNgE M PONesas & SOmp s s, 4
1. Sl PRI TR (120 SO, EOfrarlor i W nlmmup_lnu [ 4
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1 ik st ATk T L 3
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508 s u il o riutplace sobvn o venteder oo oomeiel || ) 5] 4f 5
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: i [ I Ter T Pucria sobie ) izl 3l 4l s
| dwbsiea comg
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A principal calsqona de prodoics vendidos. por markeipleos s o mundo & 8 9o produios om gerl (oomo
rundes ojos de depariamenic], com cemnca de 14 hihdes oo acossos pela
mm;dn,g&_ummd-ﬂumhﬂuldlwh:mﬂEﬂTm 2023y
IO O vankehe i omipre o el forveie irfarasie ot
301 O vaadis Gu GAMpRE o priouls lor slemases sulewnies pas 2w & i
1 L) i el sl o piebiln Il miraiv
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33 A heimria dhie (L] B saatiabaliora,
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38. O vendedir ofiricd pioson oo (NG aoaiahati 4

Grandes marcas de varejo como Magaone Lura [Magaio) e Va Varejn (VVARS)] - resporsavel pelas

A1 O vansecr Gl LM o pEOOUKS CUIMDiY S DRTErERGaE § OOTDITT S 3] 4
PFor favor, indiyes sus il il ek i COMPrAF Bovamede do visSador gus wol iy i
A& o prae?
43. & g prasa 4
44, Dha Ay L o & i b bl i ) el iR T TS vlaiBol Doy aTeatlo 7 4

Qualquer comentario, critica, sugestio ou ohsorvacies sobre a pesquisa, favor escrova
abaizo.

Muito obrigado pela sus participagso!
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APENDICE B —- QUESTIONARIO UTILIZADO NA COLETA

Secao 1de5

PESQUISA SOBRE MARKETPLACES

Esta pesquisa, realizada pelo Nicleo de Pesquisas e Estudos Regionais (NUPER/FURG), faz parte de
uma dissertagcao de Mestrado e um Trabalho de Conclusdo de Curso que tem por objetivo analisar o
comportamento de compra do consumidor em marketplaces.

Segundo Francisco (2021), marketplaces séo grandes lojas virtuais que permitem que diversos lojistas
exibam e vendam seus produtos em um mesmo local. Sdo exemplos a Amazon, Americanas,
AliExpress, Mercado Livre, Magalu, Netshoes, Shein, Shopee, Submarino, dentre outros.

Para participar do estudo, vocé deve ser maior de 18 anos e ter realizado a compra de ao menos 01
produto em um marketplace nos ultimos 12 meses. Nao ha necessidade de identificagao.
Lembramos que néo existe resposta CERTA ou ERRADA, queremos apenas saber sua opinido. Assim,
pedimos que seja sincero e procure nao deixar questdes em branco, a menos que tenha dividas.

A sua participagao nesta pesquisa é de extrema importancia, ndo levando mais do que 07 minutos
para o seu preenchimento! Muito Obrigado pela sua participagao!

OBSERVAGAO: Os marketplaces de servicos como Uber, Airbnb e Ifood ndo devem ser considerados
na sua resposta.

Nos ultimos 12 meses, vocé comprou algum produto em marketplaces

genéricos como AliExpress, Amazon, Americanas, Magalu, Mercado Livre, Shopee ou Submarino?*

@® sim
) Néo
ApOs a segdo 1
Continuar para a préxima secgéo
Segdo 2 de 5

E nos seguintes marketplaces de nicho: Dafiti, Elo7, Rihappy, Shein, Netshoes ou Centauro, vocé

comprou algum produto nos dltimos 12 meses?*
(® sim

) Néo
Apds a segao 2

Continuar para a préxima secéo
Secao 3 de 5

Parte 1: As questbes abaixo se referem ao processo de compra em marketplaces.
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ATENGAO! Escolha UMA de suas ultimas experiéncias de compra em um dos marketplaces listados

anteriormente para responder as questdes propostas.

1. Em qual marketplace vocé efetuou essa compra? *

Texto de resposta curta

2. Informe o produto adquirido:*

Texto de resposta curta

3. Qual a faixa de preco do produto?*

| Até RS RS 50,00
De RS 50,01 a RS 100,00
(e) DeRS$100,01aR$ 250,00
De RS 250,01 a RS 500,00
De R$ 500,01 a R$1.000,00

Mais de R$1.000,01

4. O produto adquirido foi vendido pelo:*
| proprio Marketplace

@ por uma loja/vendedor gue ainda lembro
| por uma loja/vendedor que nao lembro

I N&o lembro — nao sei

5. O responsavel pela entrega do produto foi:*

| Marketplace
(®) loja/vendedor

) N&@o lembro — ndo sei

6. Com que frequéncia vocé realiza compras nesse marketplace? *

90



Raramente (1 ou 2 vezes ao ano)
(®) Asvezes (1 vez por més)
Frequentemente (mais de uma vez por més)
Muito frequentemente (ao menos 1 vez por semana)
7. J4 comprou mais de uma vez dessa mesma loja/vendedor (presente no marketplace)?*
(® sim
) N&o
N&o lembro - ndo sei

Assinale com um X’ a opgao que melhor expressar a sua opinido com relacdo ao marketplace que

vocé realizou a compra, conforme a escala abaixo:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem concordo, Concordo Concordo
totalmente em parte nem discordo parcialmente totalmente

1. Este marketplace é bem conhecido.

.\
Discordo totalmente ® Concordo totalmente

2. Pesquisar e comprar neste marketplace é util para mim.

*

e

3. O Discordo totalmente - e = - Concordo totalmente

s pagamentos feitos neste marketplace sdo processados com seguranca.

.\
Discordo totalmente ® Concordo totalmente

4. Se eu tivesse que fazer tudo de novo, eu faria minha compra ou busca novamente neste

marketplace.
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[
Discordo totalmente O Concordo totalmente
5. Este marketplace tem uma boa reputacgéo.
*
1 2 3 4 5
®

Discordo totalmente Concordo totalmente

6. Pesquisar e comprar neste marketplace facilita a minha vida.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

7. As transacoes realizadas neste marketplace sé&o seguras.

1 2 3 4 5

. ®
Discordo totalmente

8. Minha(s) experiéncia(s) de busca/compra neste marketplace foi/ foram boa(s).

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. Este marketplace tem reputacdo de ser honesto.

*

Discordo totalmente © Concordo totalmente

10. Este marketplace me permite pesquisar e comprar produtos mais rapidamente.

*

Concordo totalmente
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®

Discordo totalmente Concordo totalmente

11. Sinto-me seguro ao informar meus dados pessoais (cartdo de crédito, documentos de

identificacdo) neste marketplace.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. Eu realmente gostei da experiéncia de busca/compra neste marketplace.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. Estou familiarizado com o nome deste marketplace.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. Utilizar este marketplace me poupa tempo e esfor¢o na realizacéo de tarefas.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

15. Comprar através deste marketplace € bastante seguro.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

16. Minha(s) experiéncia(s) com compras neste marketplace foi/foram satisfatoria(s).
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[
Discordo totalmente O Concordo totalmente
17. Este marketplace parece ser confiavel.
*
1 2 3 4 L
. ®
Discordo totalmente Concordo totalmente
18. Eu confio neste marketplace.
*
1 2 3 4 5
®

Discordo totalmente Concordo totalmente

19. Este marketplace cumpre suas promessas e COmpromissos.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

20. Se eu realizar uma nova compra, considerarei utilizar este marketplace novamente.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

21. Eu pretendo realizar compras futuramente neste marketplace.

Discordo totalmente Concordo totalmente

22. Eu usarei este marketplace no futuro.
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®

Discordo totalmente Concordo totalmente

As proximas questdes se referem a loja/vendedor em gue vocé realizou essa mesma

compra pelo marketplace.

* Nao ha problema, caso nao se recorde do nome de quem foi o vendedor! Ainda, se essa compra foi
realizada em mais de uma loja/vendedor, selecione apenas um para avaliar a sua experiéncia.

23. Percebi avaliagdes e comentérios online positivos para o vendedor e seus produtos.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

24. O prazo de entrega do produto foi atrativo.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

25. O vendedor que comprei o produto forneceu informacgdes precisas sobre o(s) item(s) que vocé

desejava comprar.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

26. O produto ofertado pelo vendedor teve uma boa relagéo custo-beneficio.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

27. As avaliacdes online sobre o vendedor que comprei o produto eram positivas.
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®

Discordo totalmente Concordo totalmente

28. O frete (quando) cobrado pela entrega do produto foi justo.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

29. No geral, eu acho que o vendedor que comprei o produto forneceu informacdes Uteis.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

30. O produto ofertado pelo vendedor pode ser considerado uma boa compra.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

31. Os comentarios e avaliages online disponiveis no marketplace sobre o vendedor que comprei o

produto sdo bem favoraveis a empresa e seus produtos.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

32. A forma de entrega do produto foi satisfatéria.

*

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

33. O vendedor que comprei o produto forneceu informagdes confiaveis.

*
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®

Discordo totalmente Concordo totalmente

34. O preco praticado pelo produto oferecido pelo vendedor foi bem aceitavel.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

35. O vendedor que comprei 0 produto apresentava comentarios e avaliacdes online benéficos sobre

a empresa e seus produtos.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

36. O produto comprado chegou conforme apresentado no andncio.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

37. O vendedor que comprei o produto forneceu informacdes suficientes para fazer a transagéo.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

38. O vendedor oferece produtos com pregos acessiveis.

®

Discordo totalmente Concordo totalmente

39. Eu posso dizer que confio no vendedor em que comprei o produto neste marketplace.
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0
Discordo totalmente O Concordo totalmente

40. Eu acredito que o vendedor que comprei o produto é confiavel.

1 2 3 4 5

. i 'S . *
Discordo totalmente ] ) O Concordo totalmente

41. O vendedor que comprei o produto cumpriu suas promessas € CoOmpromissos.

1 2 3 4 5

. i 'S . Y
Discordo totalmente ) - O Concordo totalmente

Por favor, indique sua probabilidade de comprar novamente dessa loja/vendedor que vocé realizou a

compra.

Descrigdo (opcional)

42. A médio prazo?

*

1 2 3 4 5
Discordo totalmente ) ) Concordo totalmente
43. A longo prazo?
*
1 2 3 4 L
®

Discordo totalmente Concordo totalmente

44. De modo geral, a probabilidade que eu compre desse mesmo vendedor novamente € alta.
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Discordo totalmente Concordo totalmente

Apos a segdo 3
Continuar para a préxima segao

Parte 2: Informagbes Gerais

Estamos quase no fim! Esta etapa s6 vai recolher algumas informagdes sobre vocé.

1. Sexo*
(®) Feminino

() Masculino
'I Prefira néo responder

2. ldade*
(em anos. Ex: 25)
Texto de resposta curta

3. Cidade/Estado que reside

*

Ex: S50 Paulo/SP
Texto de resposta curta

4. Escolaridade*
() ensino fundamental

() ensino médio

(") ensino superior em andamento
(") ensino superior completo

(@) pos-graduagéo em andamento
() pos-graduacdo completa

o

5. Estado civil*
() casado(a)

() solteiro(a)
() separado(a)
() vitvo(a)

() outro
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6. Renda mensal referente aos seus rendimentos — Salario minimo R$ 1.212,00. *

() Menos de 1 salario rinimo
(@) De1a 3 saldrios minimos
() De4 a6 salarios minimos
() De7 a9 salarios minimos
{_) Mais de 9 saldrios minimos
7. Marketplaces de produtos em que vocé costuma realizar compras (pode marcar mais de uma
opcao) *
] Amazon
Americanas
(] Aliexpress
] centauro
(] oafii
(] Elo7
Magalu
Mercado Livre
Netshoes
Ponto Frio
] Rihappy
Shein

Shopee
D Outro:

8. Com que frequéncia vocé compra produtos em marketplaces? *

l;: ) raramente (1 ou 2 vezes ao ano)
( ) asvezes (1 vez por més)
! freqguentemente (mais de uma vez por mes)

@ Muito frequentemente (pelo menos 1 vez por semana)

9. Como ficou sabendo da pesquisa:*
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| Convite no Bicharada Universitaria
(@) Convite dos autores da pesquisa
Indicag&o de amigos ou conhecidos
) Outro:

ApoOs a segdo 4
Continuar para a préxima segao
Secao 5de 5

Muito obrigado pela sua participacao!

Descrigdo (opcional)

Qualquer comentério, critica, sugestao ou observagéo sobre a pesquisa, favor escreva abaixo.
Texto de resposta longa

ferodere

Titulo

Se vocé também possui experiéncias em marketplaces de nicho como Dafiti, Elo7, Rihappy, Shein,
Netshoes ou Centauro e quiser contribuir com a pesquisa, fique a vontade para preencher o
formulario abaixo!

MARKETPLACE_NICHO
Titulo

Vocé conhece pessoas que compram produtos em marketplaces? Se puder compartilhar o link desta
pesquisa, agradecemos muito.

https://forms.gle/RE31ADMijsitPfKy6A
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