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Resumo

Malak, Felipe; Ferreira, Jorge Brantes. A reputacdo do vendedor dentro
do modelo de e-marketplaces B2C e seu impacto na inten¢do de compra.
Rio de Janeiro, 2018. 72p. Departamento de Administragdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A vez das plataformas de marketplace online finalmente chegou no Brasil,
um modelo de negdcio que conecta compradores com vendedores por meio de um
intermediario. A aplicagdo desse tipo de comércio em larga escala trouxe consigo
diversas modificagdes no relacionamento entre empresas e consumidores dentro de
um ambiente online ja bastante carregado de incertezas acerca do objeto de compra.
No entanto, grandes empresas que exercem o papel de intermediadoras nessas
plataformas, passam a priorizar o volume de acessos de usuarios em seus dominios
acima das demais atividades relacionadas ao processo de compra em si. O crescente
namero de reclamacdes e processos visando reparacdo de danos de consumidores
indica uma piora no setor em geral. Nesse sentido, essa pesquisa busca investigar a
importancia relativa das percepcbes do comprador sobre as reputacdes dos
vendedores terceiros, e, seus efeitos na relacdo de risco percebido e confianca das
empresas envolvidas no modelo de marketplace e 0s consequentes impactos na
intencdo de compra dos consumidores online. Uma survey online foi conduzida
com individuos brasileiros que compraram em lojas virtuais ao longo dos ultimos
12 meses. Os dados obtidos confirmam as hipoteses colocadas, sugerindo que
avaliacOes de reputacdes de vendedores exercem influéncia na intencéo de compra
por meio de percepc¢des de confianca e risco percebido no processo de compra.
Algumas sugestes sdo propostas para que empresas do setor de e-commerce

otimizem seus esforcos dentro e fora de ambientes de marketplaces online.

Palavras-chave

E-commerce; marketplace online; comportamento do consumidor.
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Abstract

Malak, Felipe; Ferreira, Jorge Brantes (Advisor). The seller's reputation
on e-marketplace B2C model and purchase intention impacts. Rio de
Janeiro, 2018. 72p. Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Cat6lica do Rio de Janeiro.

Online marketplace platforms finally arrived in Brazil, a business model that
connects buyers with sellers through an intermediary party. This particularly
application of commerce in large scale has brought with it several modifications in
the relationship between companies and consumers, taking in account an online
environment already quite loaded with uncertainties on buy process. However,
large companies that act as intermediaries in these platforms, prioritize the volume
of user accesses in their domains above the other activities related to the purchase
process itself. The growing number of complaints and lawsuits seeking
compensation for consumer losses indicates a decline in the industry as a whole.
Considering that, this research seeks to investigate the relative importance of buyer
perceptions on the reputations of third-party vendors and their effects on the
perceived risk and trust relationship of the companies involved in the marketplace
model and the consequent impacts on consumers' online purchase intention. An
online survey was conducted with Brazilian individuals who shopped at virtual
stores over the last 12 months. The research’s data confirmed all the hypotheses
formulated, suggesting that evaluations of reputations of seller’s influence in the
intention to buy through perceptions of confidence and perceived risk. Some
suggestions are proposed for companies in the e-commerce industry to optimize

their efforts inside and outside marketplaces online.

Keywords

E-commerce; e-marketplace; consumer behavior.
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1
Introducao

1.1
Contextualizacao

O faturamento e volume de transagdes oriundas de e-commerce crescem ano apds ano
no Brasil (B2W, 2017) e no mundo (OLIVEIRA et al., 2017). Nos relatorios de demonstracéo
de resultados da B2W e outras empresas do setor sdo exaltados o crescente volume de
transacOes, e, em particular, o rapido avanco dentro do modelo de negécio de agenciamento
(B2W, 2017; E-COMMERCEBRASIL, 2017a), no qual vendedores terceiros ofertam produtos
e/ou servicos dentro de uma plataforma de integracdo fornecida por um site de compras,
geralmente de maior volume de acessos (HONG; CHO, 2011). Diversos autores (HONG; CHO,
2011; WU et al., 2015; YOO; JEON; HAN, 2016) referem-se a este modelo de neg6cio como
e-marketplaces.

Dentre os possiveis motivos para grandes empresas de e-commerce adotarem estratégias
de negocios por e-marketplaces estdo: o aumento da capacidade de vendas; a reducdo de custos
e perdas de estoque; aceleracdo do fluxo de caixa; aumento do alcance de entrega; reducédo de
tempo logistico (B2W, 2017)

O consumo online diferencia-se das demais transacGes comerciais pelas caracteristicas
marcadas pela distancia e falta de contato interpessoal entre comprador e vendedor (PAVLOU,
2003). Quando compram online, consumidores avaliam ofertas sob incerteza acerca da
transacdo (PAVLOU, 2003; ZHANG et al., 2017). A incorporacdo de novas tecnologias na
navegacado de sites de compras pode impactar ainda mais a percepcao dos usuarios em relacéo
a sua facilidade de uso e consequente intencdo de compra (WU et al., 2015). Comparando a
canais de varejo offlines, os consumidores ficam expostos a uma gquantidade maior de
informacGes e propagandas, podendo prejudicar tanto o prazer de navegacao, quanto aumentar
0 custo cognitivo por conta do incremento de avaliacGes necessarias (YAN et al., 2016).

Em se tratando de e-marketplaces, os desafios de tornar a experiéncia do usuario mais
prazerosa comecam a partir: da listagem dos produtos (COLUCCI et al., 2006), exibicdo de
precos (WU et al., 2015), contraste de poluicdo visual (WU et al., 2016) e classificacdo de
comentarios (YOO; JEON; HAN, 2016). Hong e Cho (2011) ressaltam a vulnerabilidade deste
modelo de negdcio para a ocorréncia de fraudes, uma vez que as lojas intermediarias nao se

responsabilizam pelo controle do envio das compras efetuadas. Nao obstante, o grande volume
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de vendedores terceiros dentro de lojas intermediarias mostra-se como um grande desafio, tanto
na operacao logistica e de sistema de gerenciamento (CHANG; CHEN, 2008), quanto também,
no atendimento p6s-vendas (JOLIVET; JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015).

Tendo em vista as possibilidades de frustragio com compras virtuais, sites
especializados em avaliacbes e reclamagdes de consumidores (reclameaqui.com.br; e-
bit.com.br) oferecem ferramentas de auxilio e alertas sobre lojas de comércio eletronico ndo
recomendadas. Recentes reportagens (E-COMMERCEBRASIL, 2017b; PROCON-SP, 2017)
colocam empresas tradicionais do varejo brasileiro liderando rankings de reclamacGes antes
dominados por outros setores empresariais no Brasil, segundo o PROCON-SP (2017), 89% das
reclamac@es sdo oriundas da plataforma de e-commerce da empresa.

Dentro desse contexto, diversas ferramentas de cunho tecnolégico séo desenvolvidas
dentro do ambiente de consumo online. Lu, Fan e Zhou (2016) enfatizam a quebra do paradigma
de orientacdo dos e-commerces, uma vez foram centrados na venda de produtos ao passo de
que atualmente se buscam formas de melhorar a experiéncia do usuario, protagonista e elemento
principal no desenvolvimento de interacfes dentro da internet, criando comunidades virtuais.
Surge nesse cenario o sistema de avaliagdes, que se torna um componente chave dentro de um
site de vendas, que fornece aos usuarios a possibilidade de expor suas opinifes, acerca de
produtos e vendedores, servindo de base para decisdes de outros consumidores (ZHANG et al.,
2017).

Num estudo sobre um marketplaces online chinés, Wang et al. (2016) indicam que,
mesmo sendo fisicamente iguais, alguns produtos podem ser percebidos das mais diferentes
maneiras através de seus anuncios ou pela reputacdo dos vendedores. Lu et al., (2016)
confirmam que o papel dos marketplaces ndo se limitam apenas a servirem como um intermédio
entre compradores e vendedores, mas como provedores de solu¢des para as partes interessadas.

A partir dai a introducdo de novos agentes nas relacdes comerciais, e, consequentemente
na inclusdo de uma nova variavel na percepcao de risco destas transacdes, torna-se necessario
verificarmos a percep¢do dos consumidores sobre a reputacdo dos vendedores e suas
consequéncias. Observando esses fatores, que efeitos sdo percebidos na intencao de compra no
e-marketplace levando em consideracdo a confianca colocada, tanto na loja intermediaria
quanto nas lojas terceiras, diante das avaliagbes dos consumidores sobre a reputacdo dos

vendedores terceiros?
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1.2
Objetivos

Este estudo pretende investigar a importancia relativa das percepgdes do comprador
sobre as reputacdes dos vendedores terceiros de e-marketplaces B2C, e, seus efeitos na relagéo
de risco percebido e confianca das empresas envolvidas no modelo comercial e 0s consequentes

impactos na intengdo de compra dos e-consumidores.

1.3
Relevancia do estudo

Este estudo espera contribuir para a literatura académica com a introducdo da avaliacao
da reputacdo de vendedores terceiros com o propdsito de anélise da construcdo de confianca e
intencdo de compra em modelos de marketplace online. O escopo de pesquisa mostra-se inédito
por avaliar a percepcao dos consumidores em relagéo a reputacédo de vendedores terceiros. Em
outros estudos foram abordados apenas conceitos que envolveram a dispersao de precos (WU
et al., 2015) e imagens de produtos(WU et al., 2016). O entendimento do comportamento dos
efeitos desta ferramenta € relevante na medida em que se observa o crescente nimero de
empresas dedicadas a tal atividade (GEFEN; PAVLOU, 2012).

Pelo ponto de vista gerencial, a perturbacdo do comportamento de compra dos
consumidores tem como consequéncia direta, impactos sobre os retornos de investimentos tanto
das lojas integradoras quanto para os vendedores terciarios e lojas de e-commerce em geral.
Uma vez que o mercado estd em processo de desenvolvimento e maturagdo, com continua

dependéncia de incremento e sustentacdo de confianca. (OLIVEIRA et al., 2017).

1.4
Delimitacdo do estudo

Esta pesquisa estabelece como cerne as avaliacdes dos consumidores online sobre a
reputacdo dos vendedores terceiros dentro dos e-marketplaces B2C. A escolha de mercados
B2C se deve ao fato do volume de transa¢bes comerciais observadas em territorio nacional
(WEBSHOPPERS, 2017) e niveis mais altos de profissionalizagdo dos ofertantes (HONG,
2015). Em particular, foi escolhida a plataforma de e-marketplace da loja online
Americanas.com pelo fato de atender a condi¢do de comércio exclusivamente B2C e possuir 0
maior volume de acessos de usuarios nos ultimos seis meses (Similarweb, 2017),

proporcionando um exemplo pratico aos respondentes da pesquisa.
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2
Referencial tedérico

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos chave utilizados como referencial teérico
deste estudo. S&o apresentados a seguir, fatores relevantes que impactam na intengéo de compra
dentro do ambiente virtual. Para esta pesquisa, foram consultados diversos artigos cientificos
de periddicos internacionais, especialmente aqueles que remetiam a comércio eletronico,
sistemas de informagdo e comportamento dos consumidores em ambientes virtuais. Neste
trabalho, os construtos estudados serdo conduzidos de maneira semelhante a literatura do campo
de estudo de comércio eletronico, no qual existe um consenso geral em torno de que confianga
e risco sdo ndo so sdo determinantes ao comportamento de consumo (CHANG; CHEN, 2008;
PAVLOU; GEFEN, 2004; WU et al., 2015), mas os mais relevantes na dinamica de compras
online (GEFEN; PAVLOU, 2012).

2.1
Marketplace e consumidores

Desde o surgimento dos sites de leildo virtual eBay.com e da ascensdo na internet da
amazon.com, seus modelos de negdcios e consequéncias para 0s consumidores sdo discutidas
na literatura académica (JARVENPAA; TRACTINSKY; SAARINEN, 1999; PAVLOU,
2003). Mais recentemente, o fendmeno das plataformas chinesas do grupo Alibaba vém
ganhando cada vez mais destaque na academia. Em comum, essas empresas adotam estratégias
de vendas nas quais, vendedores terceiros ofertam produtos e/ou servigos dentro de uma
plataforma de integracdo fornecida por um site de compras, geralmente com maior volume de
acessos (HONG; CHO, 2011). Diversos autores (HONG; CHO, 2011; WU et al., 2015; YOO,;
JEON; HAN, 2016) definem este modelo de neg6cio como e-marketplaces ou marketplaces
online.

Com certas peculiaridades envolvidas neste modelo de negdcio, marketplaces online
sdo tratados de maneira diferente na literatura. Ao contrério de sites de comércio eletrénico que
comercializam apenas 0s produtos que possuem em seus estoques, e-marketplaces oferecem
produtos e servigcos de vendedores a priori desconhecidos dos consumidores (KIM; AHN,
2006).
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Outros autores ressaltam uma certa caracteristica observada entre os vendedores
terceiros. Muitos dos vendedores terceiros consistem em pequenos comerciantes tipo SOHO
(small office home office), limitando a capacidade de lidar com altos volumes transacionais e
altos niveis de servico se comparados a grandes corporagdes com diversos recursos a disposicao
(HONG, 2015). Nao obstante, este tipo de modelo de negdcio pode causar os mais diversos
tipos de transtornos aos consumidores. Como as transa¢des envolvem nédo s6 o intermediario
como também o vendedor em si, em muitas situacbes ndo € claramente observavel a
responsabilidade da tomada de agdo caso algum problema acontega, seja no meio do processo
de compra, ou, no pés-venda (HONG; CHO, 2011).

Assim como em lojas virtuais do tipo convencionais, marketplaces online sdo lojas nas
quais os compradores fazem o pagamento antes de receberem o produto ou servigo. O
consumidor obtém ao final do processo de compra a promessa de entrega do que foi adquirido
(EKMEKCI, 2011).

Dentro do universo de e-marketplaces existem algumas variacbes acerca de sua
natureza. Alguns autores diferenciam a esséncia dos sites entre apenas plataformas e sites que
atuam ndo s6 como marketplaces online mas também revendem mercadorias (JOLIVET,;
JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015). Entre aqueles que podem ser chamados de plataformas
puras, podemos observar alguns exemplos como o iFood (servico de delivery de refeigdes),
Booking (reserva de hotéis), Uber (servigos de transporte), Workana (servicos intelectuais
especializados) e MercadoLivre (venda e troca de produtos). Os sites compostos pelo grupo
B2W, por exemplo, sdo podem ser caracterizados dentro do conceito de plataforma mista, ja
que também atuam como revendedores e possuem estoque de mercadorias destinados a
comercializacdo (B2W, 2017).

De acordo com Lu et al., (2016), o papel das lojas intermediarias é estabelecido por
meio de ferramentas que ndo terminam no desenvolvimento de softwares e a gestdo de
informacdo, mas por todo aparato institucional que inclui a disponibilidade de busca e
fornecimento de informacdes, classificacdo de produtos e ofertantes, comentarios reais de
compradores, canal de intercomunicacdo entre consumidores e comerciantes, e também, se
posicionam como instituices que garantem a fluidez de pagamentos entre as partes envolvidas
nas transacdes comerciais. Quando bem empregados, todos esses mecanismos tém o objetivo
de contribuir para um melhor ambiente para neg6cios, inibindo comportamentos oportunistas
com penalidades e encorajando a¢des mais justas (LU et al., 2016).

No entanto, nem sempre 0s marketplaces onlines seguem a risca todas as orientagdes

para promover um bom ambiente de negécios. Segundo Ekmekci, (2011), em busca de solucéo
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para seus problemas, os compradores podem recorrer a tribunais e mecanismos legais para
reaver seus direitos. Os custos de processos na justi¢a sdo caros, tanto para compradores quanto
para vendedores, 0 que pode inibir agdes oportunistas em situacdes de falta de informagéo no
decorrer do processo de compra (EKMEKCI, 2011).

Nesse mesmo sentido, Fang et al. (2014) buscam entender os efeitos moderadores entre
a confianga e os consumidores nas lojas online. Os resultados mostram que a percepgdo de
eficacia dos mecanismos institucionais nas lojas de comércio virtual oferece maiores retornos
para a construcédo de confianca da loja online, dentre elas, a reputacdo do vendedor se apresenta
como a mais significante. 1sso €, o processo de decisdo de quem comprar volta a se tornar

relevante e merecedor de investigagdo (HONG, 2015).

2.2
Reputacao do vendedor

Em ambientes de compra online, todo tipo de informagdo que estd a disposicdo do
consumidor para avaliacdo € levado em consideracdo no processo de compra sendo entendida
como um fator benéfico e de alto sucesso para 0s negocios. Segundo pesquisas recentes (WU
et al., 2015; YOO; JEON; HAN, 2016), o contedo informacional direcionado ao consumidor
tem por objetivo aliviar as incertezas em torno das decisées de compra e reduzir a assimetria de
informacao entre comprador e vendedor.

Nos ultimos anos, foi observado (WIGAND; BENJAMIN; BIRKLAND, 2008) o
fendmeno de empoderamento dos usuarios na rede. A nova cara da internet remete a um grande
local de encontros entre pessoas, que ndo deixou os sites de compra de lado. O social commerce
promove o uso das lojas virtuais por meio da participacdo ativa dos consumidores através da
disponibilidade de ferramentas comparativas, opinativas, de busca por produtos e avaliacédo de
suas experiéncias, tudo isso em ofertas e sites cada vez mais personalizados e interativos. Essa
mudanca representa uma mudanca de paradigma que a comunicacdo ndo se da apenas em via
de mdo Unica, mas dentro de um ambiente inter-relacionado com os usuarios sendo pecas chave
no design dos sites e mecanismos de interacdo (HUANG; BENYOUCEF, 2013; WIGAND;
BENJAMIN; BIRKLAND, 2008; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013).

Nesse sentido, enquanto a maioria dos esfor¢cos de comunicagdo séo conduzidas pelos
ofertantes como uma ferramenta para alavancar vendas, sistemas de avaliacdo tendem a
produzir informacgBes mais convincentes para 0s usuérios, na medida em que a origem do

comunicador é imparcial (SHAN, 2016). Grande parte dos sites de comércio virtual
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estabelecem mecanismos de avaliagdo de vendedores e compartilham as informagdes (de modo
analitico ou sintético) aos usudrios que trafegam no site (WANG et al., 2016), porque as pessoas
tendem a acreditar em informagdes que encontram na internet muitas vezes em prol de fontes
de informag&do mais tradicionais (FLANAGIN et al., 2014).

Ekmekci (2011) reforga que a reputagdo armazenada em sites de compras soma aos
mecanismos de busca como um fator chave no processo de decisdo dos consumidores,
armazenando um historico de experiéncias um Unico repositério. Segundo Jolivet, Jullien e
Postel-Vinay (2015), um dos maiores desafios no desenvolvimento e planejamento de lojas do
tipo marketplace é estabelecer um ambiente que seja competente no combate a fraudes e
comportamentos inadequados dos vendedores terceiros. Nesse sentido, os autores verificaram
que boas reputagdes sdo acompanhadas de transa¢ées em pregos médios mais altos, um prémio
adquirido por meio de seu reconhecimento.

O produto desses sistemas de avaliacdo e reputacdo oferece uma nova fonte de
informacGes que ajudam compradores a prospectar o0 comportamento dos vendedores nas lojas
virtuais (WU; HUANG; FU, 2011). Pelo lado das lojas intermediarias e dos vendedores
presentes nas plataformas de marketplace online, esses sistemas implicam em um novo método
disponivel para alavancar a credibilidade no site promovendo a avaliacdo de produtos e servicos
(FLANAGIN et al., 2014).

No entanto, visto que sistemas de avaliacdo de vendedores tem sua relevancia, outros
estudos colocam a marca do site como o principal ativo da empresa, até acima da questdo da
qualidade de interface e ferramentas a disposicao dos usuarios (CHANG; CHEN, 2008). Esse
pequeno conflito se mostra um contraditério em plataforma do tipo e-marketplace, ja que esses
necessitam de diversos mecanismos de comparacao e exibicdo de informacdes, porém, sugere
que lojas intermediarias se protejam muito bem de eventuais comportamentos indesejados
dentro do servico que elas propdem.

Em contrapartida, outros trabalhos buscaram analisar em especifico a dindmica entre
sistemas de reputacdo e seus reflexos no desempenho das empresas que se estabeleceram em
atuacdo de vendas dentro de plataformas de marketplace online. Ao observarem firmas ja
estabelecidas na plataforma, (FAN; JU; XIAO, 2016) indicam que sistemas de reputacao
favorecem o desempenho, mas, de maneira distinta entre as empresas, onde novos entrantes
sofrem com a falta de histdrico e que estratégias de redugdo de precos sdo altamente arriscadas
para a sobrevivéncia do neg6cio. Os precos mais baixos para atrair consumidores nédo
proporcionam lucros para a sustentabilidade da operacédo, ou, sobrecarregam a capacidade da

empresa ocasionando servigos prestados inadequados.
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Sendo assim, os efeitos das reputacdes dos vendedores terceiros em ambientes de
marketplaces online merecem ser avaliados por meio da percepcdo dos usuérios e
consequéncias nos seus processos de compra. Desta forma, a reputacdo dos vendedores pode
ser entendida como a formacao de uma crenca a respeito das qualidades e potenciais beneficios
oferecidos (SHAPIRO, 1982). Em estudos recentes, a reputacdo dos vendedores é utilizada
como um meio de alinhamento de expectativas entre o ofertante e 0s potenciais consumidores
(WALSH et al., 2016).

Como Wang et al. (2016) detalham, a percepc¢éo sobre a qualidade de determinado bem
é constituida por meio do envolvimento que o consumidor tem com o produto em conjunto com
a reputacdo disponivel que o consumidor forma sobre o vendedor, minimizando o efeito
possiveis problemas com vendedores, desde o0 atraso na entrega da mercadoria, imperfeicdes
sobre a apresentacdo do produto na pagina de compra ou qualquer outro problema que gere
algum transtorno na aquisi¢do (JOLIVET; JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015). Apesar de
pesquisas (SHAN, 2016; WU et al., 2016) apontarem que consumidores enxergam certo
ceticismo a respeito da veracidade das avaliacbes em determinados sites de compra que nao
promovem seguranca de imparcialidade de informacdes para 0S USUArios.

Contudo, a forca da reputacdo do vendedor sobre a avaliacdo dos consumidores depende
de como ela é formada (CAI et al., 2014). Shan (2016), por exemplo, destaca as possiveis
variacOes na percepcdo das avaliagdes em virtude da percepcao de expertise do usuario que
avaliou. Por outro lado, Wang et al., (2016) enfatizam que em situac6es de procura de produtos
de baixo envolvimento, a reputacdo dos vendedores € mais significativa na percep¢do de
qualidade da oferta do que a apresentacdo dos produtos em si.

Assim como as percepcdes variam, as consequéncias de um acumulo de avaliagdes ruins
também pode oscilar. Por um lado, foi observado que na medida em que um vendedor s recebe
boas avaliacGes, a partir do primeiro parecer ruim, o comerciante ja pode verificar quedas
substanciais nas vendas (CABRAL; HORTACSU, 2010). Por outro lado, Fan, Ju e Xiao (2016),
ndo compartilham do efeito imediato nas vendas para empresas com vasto historico.

Em seu estudo estratégico, Ekmekci (2011) mostra como reputacdes podem ser
sustentadas ao longo do tempo se, as avaliacBes passadas sdo mostardas e reguladas por
mecanismos centrais explicitos. Em suma, as transagdes comerciais em lojas virtuais dependem
ndo apenas da adogdo por parte dos consumidores ao canal e suas tecnologias, mas
principalmente pelo reconhecimento de que os revendedores sdo comerciantes confidveis
(PAVLOU, 2003).
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As formas como as informagdes disponiveis aos potenciais consumidores também é
outro fator variavel na andlise de um sistema de e-marketplace, muito por conta das
peculiaridades de cada plataforma tecnoldgica e estratégia empresarial das lojas intermediarias.
O produto desta variedade de tipologias de avaliagdes e relagdes comerciais traz a cada pesquisa
um objeto de andlise diferente. Por um lado, observam-se estudos em plataformas do tipo C2C
com sistemas de avaliagdo matua (vendedores avaliam clientes e vice-versa) e toda a dindmica
de possiveis retaliacbes ocasionadas por atendimento mal prestados (BOLTON; GREINER;
OCKENFELS, 2013; CAI et al., 2014; EKMEKCI, 2011). Nesse sentido, destacam-se
plataformas de avaliagdes do tipo doubleblind review (mercadolivre.com; ebay/china) inibindo
comportamentos condicionados pré-estabelecidos e assegurando opinibes mais verdadeiras
(BOLTON; GREINER; OCKENFELS, 2013). Por outro lado, marketplaces online que
centralizam avaliacGes oriundas de mao Unica, se esforcam para promover a exibicdo da
quantidade de avaliacOes realizadas junto a um resultado agregado para melhor julgamento do
usuérios (FLANAGIN et al., 2014; JOLIVET; JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015). Mesmo
assim, as lojas intermediarias podem decidir exibir os mais variados tipos de escalas de
pontuacdo dos vendedores (FAN; JU; XIAO, 2016), desde uma ordenacdo por quantidade de
estrelas e cores variadas até simples escalas de notas gerais (come¢ando em 0 até 5, ou, de 0 até
10). Contudo, ambas abordagens concordam em relacdo a importancia da manutencdo e
exibicdo das avaliacbes de consumidores passados em um sistema centralizado, que promove
tanto a busca pela manutencdo de reputacdes bem consolidadas quanto no incentivo de
desenvolvimento de resultados ruins ou medianos (CAl et al., 2014; EKMEKCI, 2011).

Portanto, as avaliacdes de consumidores passados se tornam parte da identidade dos
vendedores (EKMEKCI, 2011), permitindo potenciais consumidores analisar performances e
alinhar expectativas em relacdo a oferta de servicos. As lojas intermediarias se comportam
como responsaveis ndao sé pela selecdo dos ofertantes (e que nivel de profissionalizacéo
exercem), mas também, por todo o servico de conciliacdo, treinamento e orientacBes aos
comerciantes presentes em suas plataformas (JOLIVET; JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015).
Por fim, reputacdes sdo fundamentais, compradores reagem a informacédo disponivel sobre as
opinides em relacdo aos vendedores (CABRAL; HORTACSU, 2010).

2.3
Risco percebido
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O risco percebido tem sido discutido ha décadas, muito antes da disseminacdo do
consumo online. Como formalmente definido por Bauer (1960), o risco percebido é formado
pela combinagédo de incerteza e consequéncias envolvidas da decisdo do processo de compra.
Algumas pesquisas ainda apontam que o risco percebido atua como forca majoritaria no
comportamento tendo em vista que 0s consumidores sao mais motivados a evitar contratempos
do que maximizar utilidade na decisdo de compra (MITCHELL, 1999). Da mesma forma,
quando consumidores avaliam produtos e marcas, Peter e Ryan (1976) sugerem que aqueles
que sdo altamente avessos a riscos buscam medir potenciais perdas em suas escolhas.

Segundo Wu et al. (2015), o risco como uma possivel ameaca, se torna uma influéncia
negativa dentro do processo de compra dos consumidores, prejudicando a avaliagdo do valor
percebido de sua aquisicdo. Os autores desenvolvem a afirmacdo sob o raciocinio de que os
riscos indicam potenciais custos que estdo localizados no futuro, contudo, consumidores
virtuais avaliam mediante seus comportamentos no presente, isso €, a partir dos custos
envolvidos no momento da compra na loja online.

Dentro de e-marketplaces, Kim e Ahn, (2006) destacam a acdo da comunidade de
vendedores desconhecidos na formacao de barreiras de riscos para possiveis consumidores.
Verhagen, Meents e Tan (2006) sugerem que dentro de uma plataforma de marketplace online,
por exemplo, compradores necessitam enfrentar riscos tanto em relacdo ao ofertante de fato
quanto ao intermediario do sistema.

Chiu et al. (2014) sugerem que as percepcGes dos consumidores acerca do risco
percebido precisam ser minimizadas para que, dentro de um nivel aceitavel, os compradores
possam combinar os niveis de riscos que estdo dispostos a aceitar dentro daqueles determinados
beneficios que esperam receber naquela transacdo. Gefen e Pavlou (2012) também admitem
que a percepcdo dos consumidores na eficacia das estruturas institucionais agem como
moderadores na percepcdo de risco em transacdes comerciais na internet, diminuindo as
incertezas dos consumidores.

As origens das incertezas em transacfes comerciais podem ser tanto de natureza no
ambiente das compras online, quanto geradas em virtude de comportamentos ndo desejados dos
vendedores (PAVLOU, 2003). Dentro da natureza do ambiente virtual, pesquisas (PAVLOU,
2003; PAVLOU; GEFEN, 2004, 2005) destacam dimensdes especificas para transa¢des online,
entre elas: a falta de intimidade em utilizar ferramentas tecnoldgicas; a impessoalidade da
negociacdo comercial; e a incerteza perante a funcionalidade correta das instituicGes

intermediadoras comerciais.
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Deste modo, a natureza impessoal do ambiente de compra online traz consigo
insegurancas a respeito das expectativas formuladas no processo de compra (PAVLOU, 2003).
O risco em relagdo ao ambiente torna-se um elemento indissociavel do e-commerce face aos
possiveis ataques de hackers em roubos de informagdes pessoais e cartdes de crédito dos
usuarios (PAVLOU, 2003). Portanto, a efetividade das instituicbes na protecdo dos interesses
dos consumidores, atuam como estruturas que garantem a seguranca dentro do ambiente online
(PAVLOU; GEFEN, 2005). Como Gefen e Pavlou (2012) colocam, a percepcdo do
funcionamento das instituicbes se torna um importante mediador de vulnerabilidade dos
consumidores em meio de uma plataforma de e-marketplace.

Em segundo lugar, pesquisas ressaltam que consumidores virtuais se deparam com
incertezas a respeito do comportamento daquelas empresas e pessoas envolvidas nas transagdes
comerciais na internet. Quando usuarios de lojas virtuais navegam em ambientes que nao
transmitem previsibilidade acerca dos servigcos prestados, o comportamento posterior dos
consumidores € afetado por sua capacidade limitada de raciocinio das possiveis variaveis que
intermediariam a sua compra, bem como a percep¢do de possiveis comportamentos
oportunistas daqueles que propde os servicos da loja virtual (GEFEN; CARMEL, 2013;
WILLIAMSON, 1979).

Dentre os exemplos possiveis de comportamento oportunistico de vendedores online
sdo observados desencontros sobre informagfes do anuncio, vazamento de informacgdes
particulares dos consumidores, falsidade ideologica, propaganda enganosa e descumprimento
de garantia (PAVLOU, 2003). Levando em consideracdo uma das caracteristicas mais
acentuadas em pesquisas sobre consumo online, a distancia e falta de contato do comprador
com a mercadoria, estudos mostram que o ambiente virtual € propicio para comportamentos
fraudulentos (HONG, 2015), em que a caréncia de experimentacdo conduz a decisbes baseadas
em informagdes projetadas pelos ofertantes, uma oportunidade para condutas antiéticas se
compradas em relacdo a ambientes off-line (RIQUELME; ROMAN: IACOBUCCI, 2016). No
mesmo sentido, Wu et al. (2016) exemplificam que imagens sdo alvos de manipulacdo por
vendedores em a¢des intencionais para enganar o consumidor, visto que usuarios costumam
prestar muito mais atencdo em fotografias para entender e visualizar o que estdo comprando.

Nao obstante, Hong (2015) procura entender como consumidores selecionam 0s
comerciantes de acordo com seus maiores interesses, levando em consideracdo o nivel de
envolvimento com o produto e o risco percebido. Contudo, Wu et al. (2015) destacam nesse
aspecto que produtos de alto valor agregado oferecem grandes oportunidades para

comportamentos de ma fé, nos quais vendedores terceiros de e-marketplaces aplicam pregos
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incondizentes com o intuito de atrair consumidores ingénuos. 1sso ocorre muito por conta da
variagdo do nivel de assimetria de informacdo entre compradores e vendedores (BA; PAVLOU,
2002).

Por consequéncia, as compras online disseminam riscos associados em reflexo das
incertezas acerca dos servicos prestados apds a compra, podendo ser originados de erros das
empresas envolvidas no processo de compra, ou por conta de condutas previamente articuladas
para trapacear o comprador. Wu et al. (2015) destacam que em mercados de e-marketplace,
consumidores podem se sentir inseguros quando percebem possiveis inconsisténcias e
variagdes de atendimento comercial definidas pelos vendedores terceiros do site. O risco
potencial incrementado conduz os consumidores a despender mais esfor¢os para reduzir a
incerteza no processo decisorio.

Dentre os possiveis riscos associados as compras onlines (KIM; FERRIN; RAO, 2008;
PAVLOU, 2003), estdo: o risco em relacdo ao desempenho do vendedor; em virtude da
privacidade de dados pessoais; em relagdo ao risco econdmico envolvido; ou, ao risco
psicoldgico.

Em primeiro lugar, dentre os riscos relacionados ao desempenho dos vendedores
terceiros, alguns autores citam a falta de capacitacdo dos mesmos (HONG, 2015; JOLIVET;
JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015). Nesse aspecto, a inseguranca dos usuarios em relacdo aos
vendedores recai sobre a incapacidade de monitoramento do pedido (PAVLOU, 2003), e em
riscos relacionados a falhas na entrega dos produtos ou servigcos adquiridos, visto que o
recebimento pode: sofrer atrasos; ser enviado a enderecos errados; ou, com conteudo incorreto
e/ou faltando (HONG, 2015; KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Em segundo lugar estdo os riscos ocasionados pela disponibilizacdo dos dados pessoais
dos consumidores aos vendedores desconhecidos. Muitos estudos (GEFEN, 2000; KIM;
FERRIN; RAO, 2008; KIM; KOO, 2016; WU; HUANG; FU, 2011)concordam que
informacGes cedidas a comerciantes (com alta profissionalizacdo ou ndo) podem ser facilmente
utilizados em beneficio proprio para fins maliciosos ou resignados a outras empresas
interessadas em utilizar esses dados pessoais. Os prejuizos podem inclusive recair para perdas
financeiras no momento em que aquele sujeito que se aproveitou do uso de informacdes do
cartdo de crédito (PAVLOU, 2003).

Sendo assim, em terceiro lugar, os riscos econdémicos sao aqueles usualmente associados
a potenciais perdas monetarias em meio a transacdes em lojas virtuais (PAVLOU, 2003). No
entanto, apesar de muitas pesquisas relatarem efeitos até mais fortes que os demais riscos

envolvidos (JACOBY; KAPLAN, 1972), os riscos econdmicos podem ser estendidos ndo sé
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aspecto monetério, mas também, considerando o tempo perdido e o custo de oportunidade
(KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Por fim, autores relatam a possibilidade de riscos psicolégicos envolvidos nas compras
online. A percepcdo de inseguranca a respeito do cumprimento dos acordos de compra pode
gerar sentimentos como: ansiedade (HWANG; KIM, 2007), desconforto (HONG, 2015) e medo
(HONG; CHO, 2011).

2.4
Confianca

A confianca dos consumidores em ambientes virtuais € mencionada na literatura (BA,
PAVLOU, 2002; JARVENPAA; TRACTINSKY; SAARINEN, 1999; LU et al., 2016;
OLIVEIRA et al., 2017; PAVLOU, 2003) como elemento crucial nas intencdes ou ndo de
comportamento de compra. E como Pavlou (2003) bem coloca, praticamente todas transacoes
requerem algum tipo de elemento que envolva confianga, em especial, processos de deciséo de
compra dentro de ambientes virtuais.

Em transacdes comerciais digitais, a confianca envolve uma relagdo de um para um,
entre compradores e vendedores (OLIVEIRA et al., 2017). Os individuos podem forméa-la a
partir de uma crenca de que as partes envolvidas na transacdo irdo agir bem intencionadas,
mesmo que o processo de formacdo de confianca envolva a aceitacdo de alguns riscos
envolvidos (HONG; CHO, 2011), ou a partir da disposi¢do de uma parte ser vulneravel as acoes
de outras partes (WU et al., 2015). Sendo assim, a falta de confianca dos usuarios atua como
um inibidor em transacdes comerciais com vendedores (OLIVEIRA et al., 2017).

Uma vez que o nivel de confiangca em um vendedor se sobrepde ao risco percebido, o
consumidor somente ira prosseguir se por meio de uma relacéo arriscada para seus interesses
(MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995). Para Jarvenpaa, Tractinsky e Saarinen (1999), se
um consumidor percebe que o vendedor é confiavel, esse nivel de confianca ira reduzir sua
percepcao de risco naquela transacdo. Sendo assim, a confianca exerce um papel importante na
formacdo de atitudes positivas em compras online, reduzindo incertezas e fornecendo
expectativas favoraveis para o comportamento de compra (PAVLOU, 2003).

Em plataformas de e-marketplaces, a confianga atua como uma crenca global em torno
do grupo de vendedores acerca de seu comprometimento com as promessas da loja
intermediaria (PAVLOU; GEFEN, 2004). Isso ocorre muito por conta das possibilidades

asseguradas pelos sistemas de gestdo e interface dos sites, garantindo usabilidade e
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confiabilidade aos usuérios (GEFEN, 2000). Como beneficio, a confianga pode reduzir tempo
e esforco que os compradores devem dedicar para selecionar um vendedor adequado aos seus
interesses (KIM et al., 2012; PAVLOU, 2003).

Kim e Peterson (2017) alertam para desafios constantes no consumo online e o papel da
confianga em seu desenvolvimento. Nesse sentido, Chiu et al. (2014) sugerem que para lojas
virtuais converterem potenciais compradores em clientes frequentes, os sites devem entregar
diversos elementos que inspirem confianca (seguranca, privacidade e ordem) em conjunto com
todos os beneficios utilitarios que uma loja virtual possa oferecer. Resultados de estudos
indicam que tanto as percepcdes de qualidade acerca do site, quanto a marca/nome da loja
virtual afetam a confianca dos consumidores e sua intencdo de compra (CHANG; CHEN,
2008).

Assim, os sistemas de avaliacdo dos sites de compra surgem como uma fonte de
informacao valiosa, que, se 0s usuarios julgarem uteis e com credibilidade, ajudam na formagéo
de confianga (SHAN, 2016), visto que reduzem as incertezas em relacdo as promessas de
qualidade e servigos das lojas intermediarias e vendedores (BA; PAVLOU, 2002). Da mesma
forma, esses tipos de fontes de informacéo que por ventura ndo forem percebidos positivamente,
implicam na formacéo de desconfianca sob a loja e os vendedores (GEFEN, 2000).

Visto que a confianca atua como um elemento essencial nas transacfes onlines, Kim,
Ferrin e Rao (2008) sugerem o amplo entendimento dos antecedentes e bases de formacdo da
confianca. Mais recentemente, Oliveira et al., (2017) demonstram a origem da confianca a partir
de um complexo construto, formado desde caracteristicas individuais dos consumidores,
passando por percepcdes dos usuarios perante as lojas e na interacdo da relacdo com a qualidade
dos servicos prestados.

Colocadas as devidas consideracfes sobre avaliacbes de vendedores, é necessario
analisa-las de acordo com as teorias de antecedentes da confianca. Grande parte da academia
se orienta de acordo com os trabalhos de (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995;
MCKNIGHT; CUMMINGS; CHERVANY, 1998), nos quais a confianca se forma atraves dos
fatores de percepcdo de confiabilidade: benevoléncia, integridade e competéncia. Sendo que,
Hwang e Kim (2007) empiricamente vinculam os construtos de integridade e competéncia com
aspectos que envolvem como intrinsecos 0s comportamentos comerciais dos vendedores, e, de
modo que a benevoléncia atrelada a boas inten¢des do comerciante.

Por outro lado, algumas pesquisas (LU; FAN; ZHOU, 2016; OLIVEIRA et al., 2017)
mostram outros antecedentes da confianga, como por exemplo, aspectos sociais que favorecem

0 ambiente online para promover a interagdo entre usuarios, e estes, com vendedores terceiros.
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Em sua meta-analise, por exemplo, Kim e Peterson (2017) destacam os principais antecedentes
na construcdo da confianga: percepcdo da qualidade do servico, percepcdo de privacidade,
reputacao percebida e utilidade percebida. Outros exemplos séo encontrados em Pavlou (2003),
no qual percepgdes de funcionamento de estruturas institucionais explicam em grande parte a
construcdo de confianca.

Apesar de pesquisas anteriores (GEFEN, 2000) ndo diferenciarem a avaliagédo da
confianga dentro de um e-marketplace entre os vendedores terceiros e intermediarios, cada um
desses construtos pode ser interpretado de maneira diferente. Como Hong e Cho (2011)
colocam, em plataformas do tipo e-marketplace os impactos da confianca podem diferir se
analisados os construtos de confianga no intermediario e no vendedor em separado. A
explicacdo logica se da pelo fato da presenca de duas empresas perante o consumidor,
emergindo possiveis crengas a respeito dos envolvidos pelo potencial comprador (HONG;
CHO, 2011).

Em funcédo da grande variedade de implicacOes e antecedentes da confianca, focaremos
a analise da confianca entre as empresas envolvidas no processo de compra no e-marketplace:
a confianca na loja intermediaria e os vendedores terceiros que vendem através do site

intermediador.

2.4.1
Confianca no intermediario

E-marketplaces séo plataformas que conectam compradores com vendedores, sendo que
dentro desse modelo de negdcio, as lojas intermediarias sdo basicamente agentes que fornecem
um sistema de transacao online e 0s servicos que permitem completar o procedimento (HONG,
2015). A partir dai, segundo Lu et al., (2016), a confianca no intermediario € derivada da
dependéncia dos clientes em relacao as acdes da loja intermediadora e sua atuacdo na mediacao
de transacGes em sua plataforma de e-marketplace.

Resultados evidenciam a importancia do comportamento diretamente interligado com
as atuacOes das lojas intermediadoras (LU et al., 2016), cruciais na percep¢do de confianca e
com impactos nas intengfes de compra. Ao contrario dos conceitos de confianca em compras
virtuais formulados apenas direcionados a possiblidade de consumo em lojas independentes,
estudos anteriores (HONG, 2015; LU et al., 2016) examinam a atuacdo de lojas intermediarias

na governanca das interacOes entre vendedores e compradores.
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2.4.2
Confianca no vendedor

De acordo com Lu et al. (2016), consumidores necessitam confiar tanto na empresa
intermediadora quanto nos vendedores terceiros em ambientes de compra e-marketplaces. O
atendimento dessa necessidade € crucial para o futuro das estratégias das lojas intermediadoras
assegurarem incertezas e gerir suas agdes com devido controle (KIM; FERRIN; RAO, 2008).

A confianca nos vendedores de plataformas do tipo e-marketplace estdo associadas
diretamente as consequéncias das transaces de fato (LU et al., 2016). Nesse sentido, a
confianga pode ser impactada pelos riscos associados ao comportamento dos vendedores
terceiros na plataforma: desconhecimento da empresa (KIM; AHN, 2006); incapacidade de
atendimento conforme baixa profissionalizacdo (HONG, 2015); e, desconfianca a respeito da
aderéncia aos procedimentos acordados entre as instituicdes comerciais (HONG; CHO, 2011).

2.5
Modelo conceitual

Dadas as caracteristicas dos e-marketplaces (HONG, 2015), as incertezas do ambiente
(PAVLOU, 2003) e em relacdo aos vendedores (GEFEN; CARMEL, 2013), a intencdo de
compra dos consumidores tem indicios que é impactada a partir das barreiras apresentadas
dentro desse modelo de negdcio. No mesmo sentido que Kim et al. (2008), ao contrario de
diversas pesquisas que comparam desempenhos de empresas e estratégias de vendas, este
estudo se propOe a analisar as intengfes dos consumidores, eliminando as limitac6es de analise
somente via transacfes bem sucedidas. Adicionalmente, pesquisas que vdo de encontro ao
consumidor para estudos sobre o comportamento de compras online sdo indicadas por Gefen e
Pavlou (2012).

2.5.1
A reputacédo da loja terceira e a percepcao de risco

Resultados de pesquisas anteriores mostram que informacgdes de outros consumidores,
incluindo avaliages sobre experiéncias e vendedores, sdo importantes fatores na formacao de
como usudrios acreditam nas informacdes e quanto de credibilidade os anincios parecem a eles
(FLANAGIN et al., 2014).

Em outros estudos, a reputagdo € avaliada em comparacdo com precos dos produtos. De

maneira indireta, Wu et al. (2015) indicam que a dispersdo de pregos € percebida como
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medidora de qualidade entre os ofertantes, nas quais 0s vendedores posicionados nas
extremidades das variacOes de precos oferecem riscos ao consumidor devido & natureza do
modelo de negdcio e a assimetria de informacdo em questdo. Por outro lado, estudos procuram
avaliar diretamente a relagdo conjunta entre precos e reputacao dos vendedores e seus impactos
nas atitudes em relacdo as composicdes. Os resultados mostram que reputacdes de vendedores
sdo altamente relevantes na reducéo de risco percebido, tanto para precos baixos quanto para
altos (WU; HUANG; FU, 2011). Assim, considera-se a hipétese:

Hipdtese 1: A reputacéo do vendedor afeta de maneira direta e negativa a percepc¢ao de risco.

2.5.2
A reputacado das lojas terceiras com a confiangca no intermediario e nas lojas
terceiras

A percepcdo de boa reputacdo tem sido discutida na literatura como uma forca
indissociavel de construcdo de confianca (KIM; PETERSON, 2017). Da mesma forma, Fang et
al. (2014) reconhecem a reputacdo dos vendedores como uma das variaveis de controle que
afetam a confianga dos consumidores em lojas online, sendo ela, a mais forte.

Muitos estudos buscam oferecer de maneira empirica fontes de relagdes entre sistemas
de avaliac6es com diversos tipos de comportamentos dos consumidores virtuais. Flanagin et al.
(2014) buscaram entender como consumidores percebem as informac@es de canais de venda
online e qudo confiaveis elas sdo, principalmente os sistemas de avaliacdo. Seus resultados
mostram que produtos com meédia de avaliacGes altas, possuem efeitos positivos na percepcao
de alta qualidade e intencdo de compra de usuarios.

Sendo assim, as duas hipbteses sdo propostas:

Hipodtese 2: A reputacdo da loja afeta de maneira direta e positiva na confianga do consumidor
com a loja intermediaria.
Hipodtese 3: A reputacdo da loja afeta de maneira direta e positiva na confianga do consumidor

com a loja terciéria.

2.5.3
A percepcdao de risco com a confianga no intermediério e na loja terceira

Segundo Chang e Chen (2008), consumidores procuram se ater a detalhes nas lojas
onlines que sugiram experiéncias positivas ao realizar transa¢fes. Assim, segundos 0s autores,

a confianga e o risco percebido s&o os principais construtos orientados cognitivamente e
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afetivamente na busca de evitar passar por experiéncias ruins. Para Cocosila e Trabelsi (2016),
a percepcao de risco geral sobre a experiéncia de compras onlines atua diretamente na adogéo
de seu comportamento e uso de tecnologias.

No entanto, para Kim e Koo (2016), a percepgéo de risco atua de maneira indireta nas
inten¢Oes de compra influenciando diretamente e negativamente a confianga. Da mesma forma,
Wu et al. (2015) apontam como a dispersdo de precos em plataformas C2C aumentam a
percepcao de risco, e, consequentemente, diminuem a confianga dos consumidores.

Em suma, assim como as pesquisas anteriores, Hong (2015) afirma que a percepcao de
risco pode ser conexa com efeitos diretos e negativos na confianga dos consumidores. Nesse
sentido, verificado os indicios na literatura, as duas hipdteses sdo propostas:

Hipotese 4: O risco percebido afeta de maneira direta e negativa na confianga do consumidor
com a loja intermediaria.
Hipotese 5: O risco percebido afeta de maneira direta e negativa na confian¢a do consumidor

com a loja terciéria.

2.5.4
Confianca no intermediario com confianga no vendedor terceiro

Quando oferecem uma plataforma e servigcos que facilitam transacoes, plataformas de
marketplace online podem reduzir incertezas e favorecer um ambiente confiavel para
consumidores (PAVLOU; GEFEN, 2004). Ao aderirem a lojas intermediadoras, vendedores
terceiros aceitam as condicOes daquela instituicdo e compartilham o mesmo objetivo (LU et al.,
2016).

Segundo Stewart (STEWART, 2003), a confianca dos consumidores pode ser
transferida para determinado agente a partir de outro contexto relativo. Em ambientes virtuais,
como marketplaces onlines onde lojas intermediarias conectam consumidores com vendedores,
existe a possibilidade de transferéncia de confiabilidade entre lojas intermediadoras para a
comunidade de vendedores presentes em sua plataforma (PAVLOU; GEFEN, 2005;
VERHAGEN; MEENTS; TAN, 2006).

Desta forma, considera-se a hipotese:

Hipdtese 6: A confianca no intermediério afeta de maneira direta e positiva a confianca na

loja terceira.

2.5.5
A confianca e a inteng&o de compra
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Lu et al. (2016) mostram que a confianca ndo soO é transferida de intermediarios para
vendedores, mas como também encorajam os potenciais clientes a usarem a sua plataforma. Em
ambientes de compras virtuais, consumidores procuram reduzir riscos e maximizar suas
escolhas indo de encontro ao melhor comerciante disponivel (HONG, 2015). Sendo assim,
percepcOes de confianca séo importantes fatores em ambientes de compras online nos quais
consumidores estdo expostos a riscos, € a sua falta atua como um inibidor em transagoes
comerciais (OLIVEIRA et al., 2017; PAVLOU, 2003).

Quando percebem que o papel das lojas intermediarias em marketplaces onlines séo
cumpridos e eficientes, os consumidores se sentem mais confiantes em realizar transa¢des por
meio da loja virtual (PAVLOU; GEFEN, 2005). Por outro lado, Hong (2015) procura entender
em que situacfes um consumidor seleciona uma plataforma de e-marketplace para efetuar uma
compra por meio de antecedentes relacionados a envolvimento com o produto e a percepgéo de
risco. Os resultados indicam que a confianca € um fator chave na decisdo de compra entre uma
plataforma de marketplace online e em um comerciante virtual que entrega diretamente ao
consumidor sem intermediarios. Quando e-marketplaces sdo comparados a lojas independentes,
guanto maior a inseguranca do consumidor, maior a necessidade de comprar via loja
independente (HONG, 2015).

Portanto, sdo propostas as seguintes hipdteses:

Hipotese 7: A confianca na loja intermediaria afeta de maneira direta e positiva a intencéo de
compra do consumidor.
Hipdtese 8: A confianca na loja terceira afeta de maneira direta e positiva a intencdo de

compra do consumidor.

2.5.6
Modelo conceitual proposto

Tendo em vista a necessidade de teste das hipoteses anunciadas anteriormente, 0 modelo
conceitual abaixo é proposto para verificar a importancia relativa das reputacdes dos
vendedores terceiros dentro de plataformas de e-marketplaces e seus impactos na intencdo de

compra.
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Risco h5 Confianga no
Percebido intermediario h7
4 h4
hi h6 Intengao de
compra
h2 /
Y
i h8
Rep;;zgao Confianca nos
vendedores h3 vendedores

Figura 1: Modelo conceitual proposto
Fonte: Prépria

2.6
Modelo conceitual rival

No modelo anterior, foi considerado o fluxo de relacBes entre risco percebido
impactando a confianca. Neste modelo rival, a relacdo desses construtos é baseada conforme
pesquisas anteriores que propde a confianga como antecedente do risco percebido (CHANG;
CHEN, 2008; KIM; KOO, 2016; MITCHELL, 1999; PAVLOU, 2003).

2.6.1
A confianca e o risco percebido

Como Bauer (1961) coloca, uma fonte confiavel ajuda consumidores avaliarem de
maneira subjetiva sua percepcao de risco. Quando observados ambientes virtuais de compra, a
confianca reduz incertezas acerca dos comportamentos dos vendedores e 0s riscos associados
(PAVLOU, 2003). Na pratica, o desempenho de intermediarios sdo altamente relacionados as
acOes que envolvem a reducdo do risco percebido em sua plataforma e vendedores presentes
nela (VERHAGEN; MEENTS; TAN, 2006).

Sendo assim, Kim et al. (2008) indicam que a confian¢a dos consumidores atua em lojas
virtuais de maneira fundamental, onde ndo sé reduz o risco percebido impactando a intencao
de compra de maneira indireta, mas também, confirma a hipétese de efeitos positivos diretos,
como visto no item 2.5.5. Portanto, consideram-se as hipdteses:

Hipdtese 9: A confianga na loja intermediaria afeta de maneira direta e negativa o risco

percebido.
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Hipotese 10: A confianca na loja terceira afeta de maneira direta e negativa o risco percebido.

2.6.2
O risco percebido e aintencdo de compra

Também é discutida na literatura a relacdo entre a percepcdo de risco e seus impactos
no comportamento do consumidor. Kim et al. (2008) oferecem evidencias de que 0s riscos
percebidos pelos consumidores reduzem suas intencGes de compra. Da mesma forma, para
Pavlou (2003), o risco percebido assume um papel importante no consumo online e esta
altamente relacionado a comportamentos de compra dos consumidores. Sendo assim,
considera-se a hipdtese:

Hipotese 11: O risco percebido afeta de maneira direta e negativa a intengao de compra.

2.6.3
Modelo conceitual rival proposto

Sendo assim, tendo como base 0 modelo da figura 1 e as prerrogativas discutidas no
subitem anterior, as hipdteses h4, h5 sdo removidas e incluidas as hipdteses h9, h10 e hl1l. O

modelo conceitual rival proposto neste estudo se apresenta conforme a seguir.

Confianca no

intermediario
h2
ho h7
h6
Reputacao Risco .| Intencao de
dos hi Percebido h11 i compra
vendedores
h10
h3 + he
.| Confianga nos

vendedores

Figura 2: Modelo conceitual alternativo proposto
Fonte: Propria
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Método

Neste capitulo sdo apresentados o detalhamento do método, bem como suas
caracteristicas e justificativas de escolha para os testes das hipOteses apresentadas no capitulo
anterior. A seguir, sdo descritos o tipo de pesquisa, a operacionalizacdo das variaveis, 0
procedimento de coleta de dados, o tratamento e a analise estatistica dos dados, e, as limitaces
do método.

3.1
Tipo de pesquisa

A grande maioria de pesquisas sobre o comportamento de compra de consumidores em
e-commerce sdo de natureza empirica, segundo Oliveira et al. (2017), concentrando abordagens
metodologicas dos tipos survey e experimentos. O presente estudo segue esta linha, realizando
a aplicacdo de uma cross-sectional survey, cuja principal caracteristica se resume na observacao
de um fenémeno uma vez para cada fonte em um curto espago de tempo (MALHOTRA, 2010).

A opcdo por aplicacdo de survey frente a experimentos € baseada conforme meta-analise
de Kim e Peterson (2017), que, destacam que embora experimentos sejam capazes de oferecer
evidencias mais conclusivas quando comparadas com surveys, as modificacGes artificiais para
a aplicacdo do método resultam em limitacGes para validaces e aplicacGes externas ao
experimento em si.

Com o intuito de que todos os respondentes tenham o mesmo entendimento a respeito
do vocabulario utilizado no questionario e a correta identificacdo dos sujeitos de pesquisa
(vendedores terceiras e intermediarios), foi colocado um texto de apresentacao no cabecalho do
questionario juntamente com uma figura reproduzindo uma pagina de compra do site
Americanas.com. Com o intuito de selecionar apenas aqueles respondentes que realmente
compreenderam e identificaram os papéis dos agentes envolvidos em uma operacdo de
marketplace online, foram filtradas as respostas que ndo satisfizeram esta condicdo —
quantificados no item 4.1. A escolha por esta loja online remete as justificativas apresentadas

no item 1.4, a apresentacdo do questionario é exemplificada no apéndice A no capitulo 7.

3.2
Operacionalizagcdo das variaveis
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3.2.1
Definicdo Operacional das variaveis

Essa pesquisa foi elaborada a partir de uma adaptacdo do modelo proposto por Wu et
al. (2015) aliado a escalas escolhidas em producgdes académicas que envolveram os construtos
do modelo conceitual desenvolvido. No quadro 1, sdo apresentadas as escalas de medigédo de
cada construto do modelo proposto nesta pesquisa, bem como a quantidade de itens utilizados,

0s tipos de medida e os autores de origem.

3.2.2
Procedimentos de traducéo e Adaptacéo das escalas utilizadas

As escalas utilizadas neste estudo foram reproduzidas originalmente em trabalhos
publicados na lingua inglesa. Desta forma, foi necessario a execucdo de uma traducdo e
adaptacdo de cada escala para a lingua portuguesa, possibilitando que o processo de aplicacéo
desta pesquisa alcangasse um numero maior de brasileiros.

Segundo Sperber (2004), o processo de adaptacéo de escalas em outras linguas requer o
seguimento de uma série de etapas, somente a traducdo literal ndo é suficiente. Seguindo a
proposta do autor, o questionario foi inicialmente traduzido por 2 profissionais fluentes na
lingua inglesa em separado, para, em seguida, ser revisado por um terceiro. Por fim, o resultado
desse processo foi distribuido por especialistas no tema (académicos e pesquisadores de
comportamento do consumidor) com fluéncia na lingua inglesa para validarem os resultados e

formularem a back-translation do instrumento de pesquisa.

3.2.3
Pré-teste do instrumento de pesquisa

Com o intuito de validar a traducdo das questdes de pesquisa e corrigir eventuais
incompreensdes do questionario por parte dos respondentes, foi realizado um pré-teste com
uma pequena amostra do publico de interesse. 10 individuos foram abordados para que
sinalizassem possiveis duvidas em relacdo a apresentacdo e redacdo das questdes de pesquisa,
com respectivas sugestdes de alteracdo. Ao final desse esforgo, um novo teste foi realizado
junto a 20 pessoas por meio da plataforma online, no qual foram testados a preferéncia dos
participantes em torno de uma imagem exemplificando um marketplace ou um link de acesso
para uma pégina real de uma oferta de um produto. Com as devidas consideracfes dos

participantes, a imagem foi escolhida por ter atingido o objetivo mais facilmente, além de ser
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identificada como uma opcédo de carregamento mais rapido do questionario, evitando a perda
de respondentes e agilizando o processo de coleta de dados.

As questdes RP2 e RP3 originalmente eram constituidas em uma sé pergunta, no
entanto, foram colocadas em separado no questionario final, devido aos participantes do pré-
teste relatarem que consideraram objetos em diferenciados (informacdes pessoais e métodos de
pagamento). Sendo assim, outros pequenos ajustes com respeito a layout foram devidamente
equacionados que resultaram no questionario de aplicacdo de pesquisa final que é apresentado
conforme apéndice A.
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Tipo e
Construtos Questdes de pesquisa medidas de Referéncias
escala
Perguntas originais:
RV1. This store is well known.
R ~ RV2. This store has a bad reputation in the market. Jarvenpaa,
eputacao : . : .
do vendedor: RV3. This store has a good reputation. o Likert (escala Tract_lnsky e
Perguntas adaptadas para o questionério: de 5); Saarinen
RV1. Esses vendedores terceiros sdo bem conhecidos. (1999)

RV2. Esses vendedores terceiros tem uma reputagcdo ruim no mercado.
RV3. Esses vendedores terceiros tem uma boa reputacao.

Risco
percebido:

Perguntas originais:

RP1. It is likely that the product | purchased on the website failed to meet the
performance requirements originally intended by the purchase.

RP2/3. It is likely that shopping on this website will cause me to lose control over the
privacy of my personal and payment information.

RP3. It is likely that shopping on this website will cause me to suffer a financial loss due
to the hidden costs, maintenance costs or lack of warranty in case of faults.

RP4. It is likely that the online seller may fail to deliver the product or make a late
delivery.

Perguntas adaptadas para o questionério:

RP1. E provavel que o produto que eu possa comprar no marketplace online ndo
atende aos requisitos de desempenho originalmente previstos pela compra.

RP2. E provavel que fazer compras neste marketplace online fara com que eu perca o
controle sobre a privacidade das minhas informagdes pessoais.

RP3. E provavel que fazer compras neste marketplace fard com que eu perca o controle
sobre as minhas informacges de métodos de pagamento.

RP4. E provavel que a compra neste marketplace online fard com que eu sofra uma
perda financeira devido aos custos ocultos, custos de manutencdo ou prejuizos por falta
de garantia em caso de falhas.

RP5. E provavel que o vendedor terceiro deste marketplace online possa deixar de
entregar o produto ou efetuar uma entrega além do prazo.

Likert (escala
de 5);

Featherman &
Pavlou (2003);
Pires et al.
(2004)
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Confianga no
Intermediario

Perguntas originais:

CI1. Even if not monitored, I'd trust the intermediary to do the job right.

ClI2. | trust the intermediary.

CI3. | believe that the intermediary is trustworthy.

Perguntas adaptadas para o questionario:

Cl1. Mesmo se ndo fossem monitorados, eu confiaria que a loja intermediaria
(Americanas.com) faria o trabalho direito.

Cl2. Eu confio na loja intermediaria (Americanas.com).

CI3. Eu acredito que a loja intermediaria (Americanas.com) é confiavel.

Likert (escala
de 5);

Mayer et al.
(1995) e Gefen
(2000)

Confianga no
vendedor
terceiro:

Perguntas originais:

CT1. Even if not monitored, I'd trust the community of sellers to do the job right.
CT2. | trust the community of sellers.

CT3. | believe that the community of sellers is trustworthy.

Perguntas adaptadas para o questionario:

CT1. Mesmo se nao fossem monitorados, eu confiaria que os vendedores terceiros
deste marketplace fariam o trabalho direito.

CT2. Eu confio nos vendedores terceiros deste marketplace.

CT3. Eu acredito que os vendedores terceiros sao confiaveis.

Likert (escala
de 5);

Mayer et al.
(1995) e Gefen
(2000)

Intencéo de
compra:

Perguntas originais:
IC1. | would feel comfortable buying products from this online vendor.
IC2. | would feel comfortable seeking products information from this online vendor.

IC3. I would feel comfortable receiving free product information from this online vendor.

IC4. | would feel comfortable providing information to this online vendor in order to
receive customized service.

IC5. | would feel comfortable developing a valuable relationship with this online vendor.

Perguntas adaptadas para o questionério:
IC1. Eu me sentiria confortavel em comprar produtos neste marketplace.

IC2. Eu me sentiria confortavel a procurar informagdes de produtos neste marketplace.

IC3. Eu me sentiria confortavel em receber informagdes gratuitas de produtos deste
marketplace.

IC4. Eu me sentiria confortavel fornecendo minhas informagfes pessoais a este
marketplace a fim de receber um servico personalizado.

IC5. Eu me sentiria confortavel em desenvolver um relacionamento com este
marketplace.

Likert (escala
de 5);

Gefen (2000) e
Jarvenpaa
(2000)

Fonte: Prépria
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3.3
Populagcdo e amostra

3.3.1
Populacdo e amostragem

A populacéo alvo deste trabalho é formada por brasileiros que possuiram ao
menos uma experiéncia de compra online nos ultimos 12 meses. Ao contrario de
diversas pesquisas passadas (CABRAL; HORTACSU, 2010; CAI et al., 2014;
JOLIVET; JULLIEN; POSTEL-VINAY, 2015), este trabalho buscou procurar
diretamente a opinido de usuarios ao invés de relacionar sistemas de reputacéo
comparados com desempenho de vendas em determinada base de dados de
empresas do setor.

Nesta pesquisa, foram aplicados procedimentos de amostragem por
conveniéncia e por bola de neve. Conforme colocado por Black (2011), o processo
de selecdo de entrevistados na amostragem por conveniéncia é realizado conforme
julgamento do pesquisador. Desta forma, esta op¢do acaba por realizar a
distribuicdo dos questionarios entre individuos ao alcance do pesquisador, demando
menos tempo e recursos financeiros (MALHOTRA, 2010). No entanto, deve-se
atentar o fato de que este tipo de amostragem tende a apresentar individuos com
caracteristicas proximas entre si € ndo necessariamente a populacéo.

Por outro lado, a utilizacdo da técnica de amostragem por bola de neve é
bastante indicada em situacGes que se espera obter informacdes de uma populacao
mais especifica (compradores de comércio eletrénico). Ao solicitar que o0s
respondentes indiqguem a pesquisa para possiveis pessoas que sdo capazes de
responder ao questionario (MALHOTRA, 2010), as chances de se obter
respondentes interessados e capacitados sao maiores. Hair et al. (2005) ainda
ressaltam as vantagens de se trabalhar com esta amostragem, ndo somente na
facilidade de obter respondentes qualificados, mas também dentro de um tempo

reduzido com baixo custo.

3.4
Coletade dados

Conforme colocado anteriormente, o instrumento de coleta de dados foi

composto por 19 questdes. Os dados da pesquisa foram coletados com o auxilio de
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ferramenta de survey online Qualtrics, no qual foi possivel a exibicdo de fotos e
textos explicativos sobre o assunto. Um convite para a participacdo na pesquisa
acompanhado de um link para responder o questionério foi encaminhado via e-mail,
redes sociais e aplicativos de mensagens instantaneas para possiveis respondentes,
sendo estes respondentes solicitados a encaminhar o link para pessoas com perfil
similar ao deles.

O instrumento de pesquisa situado no apéndice A foi distribuido por e-mail
para cerca de 1000 individuos, divulgado dentro de redes sociais (Facebook e
Linkedin), compartilhado por meio de aplicativo de mensagens instantaneas
(Whatsapp) e publicado em blogs especificos com contetdo para lojas online
(MundoMarketplace e E-commerce Brasil). Embora o contetdo desses sites fosse
voltado para profissionais que trabalham com e-commerce, foi solicitado que o link
de acesso ao questionario fosse encaminhado a clientes e pessoas que pudessem
responder com imparcialidade a pesquisa. A coleta de dados iniciou-se em 16 de
novembro de 2017 e se estendeu até 23 de dezembro do mesmo ano. A
confidencialidade das informac@es foi informada a todos os respondentes que se

dispuseram de participar voluntariamente.

35
Tratamento de dados

Terminado o periodo de aplicacdo de questionarios, os dados foram reunidos
em uma base de dados SPSS para processamento estatistico. Nesta etapa de
pesquisa 0 objetivo foi concentrado na limpeza e adequacdo dos dados para
identificar e excluir informacdes que ndo atenderam de maneira completa 0s
registros solicitados na pesquisa. Foram obtidos ao todo 309 (56,3%) respondentes
validos de 549 questionarios iniciados, sendo descartados: 138 (25,1%)
questionarios incompletos, 48 (8,7%) questionarios respondidos de maneira
incorreta — quando os respondentes ndo souberam apontar corretamente a loja
intermediaria e o vendedor terceiro; 54 (9,8%) questiondrios com respostas
inconsistentes — quando atributos como “ruim” e “bom” eram assinalados para
perguntas similares. Apds a conclusdo desta tarefa foram analisadas as respostas
referentes as variaveis demograficas para execucdo da caracterizagdo da amostra da

pesquisa.
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3.6
Anélise estatistica

Com o intuito de testar as hipdteses de pesquisa de ambos modelos
propostos, foram utilizadas as técnicas de modelagem de equacbes estruturais
(SEM), utilizando o software AMOS 21. A opcéo pela utilizacdo de SEM faz
sentido frente as questfes de pesquisa colocadas, uma vez que analisam a estrutura
de relag@es simultaneas entre construtos definidos (HAIR et al., 2005).

Para a analise estatistica da pesquisa, foi adotada a abordagem de dois
estagios para modelagem de equacdes estruturais, conforme sugerido por Byrne
(2010), Hair et al. (2005) e Malhotra (2010). Na primeira etapa € avaliado o modelo
de mensuragdo obtido por meio de uma analise fatorial confirmatoria (CFA),
método utilizado para verificar o quanto cada escala esteve associada a cada
construto. A convergéncia das escalas de cada construto foi obtida por meio de sua
confiabilidade composta (Composite Reliability — CR) e validade (com ajuda da
Variancia Extraida Meédia, Avarege Variance Extracted — AVE). Enquanto a
avaliacdo de discriminacdo entre construtos foi feita por meio da montagem de uma
Matriz de Validade Discriminante, uma comparacédo entre a AVE de cada construto
com a variancia compartilhada (o0 quadrado do coeficiente de correlacdo) entre
todos os pares de construtos. Segundo Fornell e Larcker (1981), é verificada a
validade discriminante uma vez que as variancias compartilhadas sdo menores que
as variancias extraidas dentro dos construtos. Ao final desta etapa, os itens de
pesquisa observados como indicadores ruins para responder por aquele construto
sdo descartados para a obtencdo de um melhor modelo de mensuracgéo.

Na segunda etapa, no que diz respeito para avaliacgdo dos modelos
estruturais, foram considerados os indices sugeridos na literatura académica (HAIR
et al.,, 2005; MALHOTRA, 2010; PAVLOU; GEFEN, 2004): a estatistica chi-
quadrada do modelo juntamente com os graus de liberdade associados (y*d.f), o
Tucker-Lewis Index (TLI), o Comparative Fit Index (CFI), o Root Mean Squared
Approximation Error (RMSEA), o Standerized Root Mean Square Residual
(SRMSR), e o Parsimony Normed Fit Index (PNFI).

3.7
Limitagc6es do método
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3.7.1
Relacionadas ao critério da amostragem

A delimitacdo da amostra consiste de brasileiros que tenham compreendido
0 papel dos agentes em uma operagdo de marketplace online. Tendo em vista a
selecdo por conveniéncia, a amostra apresentou niveis de escolaridade e renda

familiar superior a média da populagdo brasileira.

3.7.2
Relacionadas a coleta de dados

A aplicacdo de um questionario online implica na renuncia de seguranga da
pesquisa sobre a atencdo e dedicacdo dos respondentes junto ao que esta sendo
perguntado (MALHOTRA, 2010). Em virtude do tema abordado, a apresentacéo
do tema no instrumento de pesquisa foi bastante extensa e trouxe consigo um
expressivo numero de abandonos de questionarios indicando cansaco e frustracéo
dos respondentes. Sendo assim, dentro da amostra daqueles respondentes que foram
até o final da pesquisa, também podemos supor que em algumas marcacfes de
respostas tiveram algum desleixo.

Ainda em relacdo ao instrumento de pesquisa, 0 pré-teste indicou uma
preferéncia dos respondentes para a exibicdo de um exemplo de marketplace online
por meio de uma imagem. Uma possivel limitacdo deste estudo recai sobre a
experiéncia limitada dos respondentes com os marketplaces na pratica, visto que a
opcdo por um link de acesso para uma péagina real foi muito criticada pela demora
e necessidade de alternar paginas seja qual for o dispositivo de resposta
(computador ou celular).

N&o obstante, em uma das plataformas sociais (LinkedIn) usadas para a
coleta de dados, os respondentes possuiam um conhecimento maior do que o0s
demais (abordados em outras midias) em relacdo a marketplaces online. Em virtude
do interesse em relacdo ao assunto nesta plataforma em particular (foram abordadas
pessoas que trabalham diretamente com e-commerce), é possivel que o0s
respondentes vindos do LinkedIn possuissem vieses em relacdo ao modelo de
marketplace como um todo, por exemplo: pessoas que trabalham para um

marketplace possivelmente avaliaram bem as reputagdes e ndo perceberam riscos;
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0u 0 contrario, pessoas que sdo avessas a ideia de adoc¢do ao modelo de marketplace
avaliariam consequentemente mal as reputacdes e intengdes de compra.

Outra possivel limitacdo em relacéo a coleta de dados pode ser relacionada
a utilizacdo de uma simulacdo da pagina da loja online da Americanas.com na
pesquisa. Uma vez que a pesquisa ndo garantiu que os respondentes estivessem
livres de quaisquer vinculos empregaticios ou judiciais, por exemplo. Sendo assim,
esse estudo ndo deve generalizar resultados para todo e qualquer marketplace

online.
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Modelagem e analise de dados

Neste capitulo sdo abordados os resultados em conformidade com as
propriedades estatisticas da amostra coletada, bem como os modelos de mensuracao
e estruturais propostos. Ao fim, as hipdteses de pesquisa sao testadas e os resultados
de cada modelo sdo comparados.

4.1
Caracterizacado da amostra

A tabela 4.1 ilustra as caracteristicas da amostra final conforme algumas
estatisticas descritivas. Do total de 309 participantes, 188 eram do sexo masculino
(60,8%) e 121 do sexo feminino (39,2%). Em relacdo a idade, a média observada
foi de 33,8 anos e a faixa etaria com maior nimero de respondentes foi entre 25 e
45 anos (56,6%). Em termos de renda familiar média, 42,7% dos participantes
indicaram renda superior a 10.000 reais enquanto outros 21,7% afirmaram receber
entre 6.000 e 10.000 reais. No que diz respeito a escolaridade, a maior parte da
amostra respondeu que possuia nivel superior completo ou incompleto (52,1%) com
outros 42,1% indicando pds-graduacdo completa ou incompleta. Observando os
habitos de compra, 194 participantes (62,8%) responderam ter comprado em pelo
menos 4 sites de compras online nos dltimos 12 meses enquanto apenas 38
participantes (12,3%) indicaram ter comprado algum bem ou servico em uma loja

online.

Tabela 1: Caracteristicas da Amostra

Porcentagem de

Caracteristica Descricéo todos os
respondentes
Sexo Masculino 188 (60,8%)
Feminino 121 (39,2%)
<=25 75 (24,3%)
25< e <=45 175 (56,6%)
>45 59 (19,1%)
\dade Média 33,8
Minimo 16

Mediana 30
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Maximo 70
Até 1.000 3 (1,0%)
Entre 1.000 e 2.000 21 (6,8%)
Entre 2.000 e 3.500 28 (9,1%)
Renda (RS) Entre 3.500 e 6.000 58 (18,8%)
Entre 6.000 e 10.000 67 (21,7%)
Acima de 10.000 132 (42,7%)
Fundamental 0
. Médio 18 (5,8%)
Escolaridade Graduacao 161 (52,1%)
Pés-graduacdo 130 (42,1%)
0 0 (0%)
Numero de sites que 1 38 (12,3%)
efetuou compra nos 2 26 (8,4%)
altimos 12 meses 3 51 (16,5%)
4 ou mais 194 (62,8%)

Fonte: Prépria

4.2
Analise e resultados

4.2.1
Andlise do modelo de mensuracgéo

A analise do modelo de mensuracdo tém como objetivo basico estabelecer
a forca das variaveis observadas (por meio das escalas utilizadas no instrumento de
pesquisa) com os construtos latentes ndo observados, que compde posteriormente
0s construtos de suporte das hipdteses desta pesquisa. Segundo Hair et al., (2005),
a analise do modelo de mensuracéo ainda deve atender as premissas de validade de

face, nomoldgica, confiabilidade, unidimensionalidade e discriminante.

42.1.1
Ajuste geral do modelo de mensuracao

Tendo em vista a necessidade de testar a validade, unidimensionalidade e
confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracéo, foi conduzida uma
andlise fatorial confirmatéria (CFA). O modelo foi testado inicialmente com todos
0s 19 itens presentes no instrumento de pesquisa e apresentou bons indices de

avaliagdo: valor significativo para indice qui-quadrado (y* = 394,77, d.f. =142, p <
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0,001, ¥*/d.f. =2,780); CFI de 0,903; IFI de 0,904; TLI de 0,883; RMSEA de 0,076;
e SRMR de 0,0665.

No entanto, ap06s esta andlise inicial, o modelo foi refinado e ficou
constatado que 3 itens do instrumento de pesquisa impediam a validade de
unidimensionalidade dos construtos, sendo eles: RV1, RP1 e RP5. Apos a exclusao
destes, houve uma pequena diminuicdo dos resultados obtidos no modelo de
mensuragdo, mas dentro de valores razoaveis como sugerem Hair et al. (2005). O
modelo com os 16 itens selecionados apresentou: valor significativo para indice
qui-quadrado (y* = 314,87, d.f. = 94, p < 0,001, y?/d.f. = 3,350); CFI de 0,909; IFI
de 0,910; TLI de 0,901; RMSEA de 0,080; e SRMR de 0, 0701.

4.2.1.4
Validade de face e nomoldgica

Segundo Hair et al., (2005), a validade de face corresponde a consisténcia
do conteudo de cada item com o construto que mede ele mesmo. Este requisito foi
executado durante a escolha das escalas utilizadas neste estudo ao optar pela escolha
de escalas ja utilizadas em artigos académicos de relevancia relacionados com o
universo de compras online.

Por outro lado, a validade nomoldgica busca examinar se as correlacdes
entre construtos estdo de acordo com a literatura académica em questdo (HAIR et
al., 2005). O quadro 2 facilita a comparacdo e analise entre os resultados obtidos.
Conforme a literatura ja indicava, todas as correlaces que envolveram o construto
Risco Percebido sdo negativas. Ora, uma vez que este é o Unico construto que é
visto como prejudicial ao comportamento de todos os outros, os resultados obtidos
fazem todo sentido. Também € possivel verificar que os construtos que envolvem
Confianca possuem relacdo direta e positiva com demais construtos. Enquanto a
percepcao de uma boa Reputacdo dos Vendedores terceiros também causa 0 mesmo
efeito. Neste quadro, também podemos observar que a correlacdo mais forte é

verificada entre o construto de Risco Percebido e Intencdo de Compra.
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Reputacéo COIEmEE Intencao
putac Risco |Confianca no no &
flez Percebido |intermediario | vendedor 2
vendedores terceiro | COMPra
Reputacéo
dos 1 -0,321 0,223 0,467 0,428
vendedores
Risco
S -0,321 1 -0,342 -0,360 -0,602
Confianga no
. 0,223 -0,342 1 0,306 0,445
Confianga no
vendedor 0,467 -0,360 0,306 1 0,527
terceiro
Intencédo de
compra 0,428 -0,602 0,445 0,527 1

Fonte: Prépria

42.1.2

Validade convergente

A unidimensionalidade

construto tém ajustes aceitaveis

é demonstrada quando os indicadores de um

sobre um modelo de um so6 fator unidimensional

(HAIR et al., 2005). O uso do Alpha de Cronbach, sugerido acima de 0,7, ndo

garante a unidimensionalidade,

mas indica que ela existe. Tendo isso em vista,

usamos a Confiabilidade Composta (CR) como uma medida da consisténcia interna

ao qual os indicadores respondem por aquele construto, comumente sugerido pela
academia como acima de 0,7 (HAIR et al., 2005).

A Variancia Média Extraida explica a quantia geral de variancia nos

indicadores que representam o construto latente. A maioria dos autores orienta que

tais medidas devem ser superiores ao nivel de 0,5 (HAIR et al., 2005). Todos 0s

valores de AVE obtidos para os construtos utilizados foram satisfatorios (0,5 ou

maior). O resumo dos indices obtidos é exibido na tabela 2 a seguir.
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Tabela 2: Anélise de Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Média

Variancia Média

Confiabilidade
composta (CR)

Extraida (AVE)

0,832

0,63

Extraida
Alpha de
Construto Cronbach (a)
Reputacédo dos
vendedores 0,848
Risco Percebido 0,727
Confianga no
intermediario 0,782
Confianga no
vendedor 0,835
terceiro
Intencédo de 0.859
compra ’

0,851

0,864

0,738

0,849

0,66

0,56

0,50

0,74

Fonte: Prépria

42.1.3

Validade discriminante

Segundo Fornell e Larcker (1981), a validade discriminante tem o objetivo

de verificar o grau de afinidade das variaveis de pesquisa dentro de seu construto

quando comparadas com demais construtos latentes. Os autores sugerem que esta

anélise seja feita por meio da comparacdo da variancia extraida média contra a

variancia compartilhada (o quadrado do coeficiente de correlacdo) entre todos os

pares de construtos. O quadro 3 a seguir indica validade discriminante adequada

para este estudo ja que a AVE de cada construto é superior as variancias

compartilhadas observadas.

Quadro 3: Matriz de Validade Discriminante

Reputacao Confianga Intencao
putac Risco |Confianga no no ¢
dos - ) o de

Percebido |intermediario | vendedor
vendedores . compra
terceiro
Reputacéo
dos 0,74 0,10 0,05 0,22 0,18
vendedores
Risco
Percebido 0,10 0,50 0,12 0,13 0,36
Confian¢ca no
T 0,05 0,12 0,56 0,09 0,20
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Confianga no
vendedor 0,22 0,13 0,09 0,66 0,28
terceiro

Intencao de
compra 0,18 0,36 0,20 0,28 0,63

Fonte: Prépria

423
Analise do modelo estrutural

Apos a analise fatorial confirmatdria completa, em seguida, foram colocadas
em pratica as analises dos modelos estruturais da pesquisa. Foram utilizadas as
técnicas de modelagem de equacges estruturais com o auxilio do software AMOS
v21. Por fim, o modelo rival proposto também é avaliado para comparacdo de

resultados.

423.1
Ajuste no modelo proposto

A tabela 4.3 a seguir € apresentada com o resumo dos dados obtidos com o
modelo proposto. A estatistica qui-quadrado tém valor significativo (y* = 359,23,
d.f. =96, p < 0,001, ¥*/d.f. = 3,742), embora ligeiramente acima da orientacdo de
resultados abaixo de 3 (BYRNE, 2010). Segundo Hair et al., (2005), a estatistica
chi-quadrado é muito sensivel ao tamanho de amostra e por isso nao deve ser
analisada isoladamente. Os indices que avaliam o ajuste incremental deste modelo
sdo um pouco inferiores aos niveis indicados de 0,9 (MALHOTRA, 2010), mas
considerados razoaveis entre 0,8 e 0,9 (HAIR et al., 2005): CFI de 0,892; TLI de
0,865; IFI de 0,893. O Parsimony Normed Fit Index (PNFI) para este modelo atende
aos valores sugeridos por Hair et al., (2005) (acima de 0,5) com valor de 0,688,
enquanto o RMSEA e SRMR ficaram um pouco acima do sugerido de 0,08 com
respectivos valores de 0,094 e 0,098. A analise como um todo indica um ajuste do

modelo proposto como razoavel.

Tabela 3: indices de Ajuste do Modelo

Valor sugerido pela

indice de ajuste Modelo proposto literatura

2 d.f. 3,742 <3,00
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CFlI 0,892 20,90
TLI 0,865 20,90
IFI 0,893 20,90
PNFI 0,688 20,50
RMSEA 0,094 <0,08
SRMR 0,098 <0,08

Fonte: Prépria

4.2.3.2
Teste das hipoteses de pesquisa

Com os indices obtidos pelo modelo proposto, foram testadas se as hipoteses
sugeridas sao verificadas estatisticamente. Para tanto, as hipdteses foram analisadas
quanto a sua direcdo, magnitude e significancia dos coeficientes estimados
(BYRNE, 2010). A tabela 4 e a figura 3 mostram os coeficientes de relacdo para

cada hipotese, bem como o p-valor.

Tabela 4: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipéteses e SignificaAncias para o
Modelo Proposto

Coeficiente
padronizado

Hipotese

Relagdo Proposta verificada

p-valor

(H1) Reputacdo dos Vendedores — Risco
Percebido

(H2) Reputacéo dos Vendedores —
Confianga no intermediario

(H3) Reputacéo dos Vendedores —
Confianga nos Vendedores

(H4) Risco Percebido — Confianca nos
Vendedores

(H5) Risco Percebido — Confianca nos
Intermediarios

(H6) Confianca nos Intermediarios —
Confianga nos Vendedores

(H7) Confianca nos Intermediarios —
Intencdo de Compra

(H8) Confianca nos Vendedores —
Intencdo de Compra

-0,310 < 0,001 Sim
0,207 0,038 Sim
0,537 < 0,001 Sim
-0,215 0,005 Sim
-0,338 < 0,001 Sim
0,153 0,012 Sim
0,318 <0,001 Sim

0,439 <0,001 Sim

Fonte: Propria
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Risco -0,338 ** Confianga no
Percebido » intermediario
(R?=0,10) (R?=0,13) 0,318 **
F Y *
-0.215 Intencio de
-0,310 ** 0,153 * compra
0,207 * ! (R*=0,38)
Reputagao Confianc¢a nos 0,439 **
dos " » vendedores
vendedores 0,537 (R?=0,30)

Figura 3: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipéteses e SignificaAncias para o
Modelo Proposto

Fonte: Prépria

(* indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor <0,001)

Os resultados aqui obtidos validam todas as hipoteses de pesquisa
colocadas, sendo cinco das oito com p-valor abaixo de 0,001. Neste modelo
proposto, as relacGes entre os construtos explicam 38% da Intencdo de Compra de
consumidores em marketplaces online. Como a literatura ja indicava, as hipdteses
que envolveram o construto de Risco Percebido assumiram relacbes diretas e

negativas.

4.2.4
Analise de modelos rivais

Avaliacdes de modelos estruturais se comportam de maneira diferente de
modelos de mensuracao por permitirem a comparacgdo entre propostas alternativas
(HAIR et al., 2005). Conforme colocado no subcapitulo 2.6, muito se discutiu na
literatura académica a respeito das prerrogativas da Intencdo de Compra em
ambientes virtuais. O modelo rival neste estudo coloca o Risco Percebido como
principal antecedente da Intencdo de Compra dos consumidores em marketplaces
online. Os resultados aqui obtidos mostram que de fato, 0 modelo possui melhores
indices de ajuste quando analisados pela oOtica do modelo estrutural rival. A
estatistica indice qui-quadrado teve um valor significativo (y* = 319,57, d.f. =95, p
< 0,001, y¥d.f. = 3,364), embora também tenha ficado ligeiramente acima da

orientacdo de valores abaixo de 3 (BYRNE, 2010). Os indices de ajuste incremental
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do modelo rival também tiveram resultados superiores ao modelo anterior: CFI de
0,908; TLI de 0,901; IFI de 0,909. O Parsimony Normed Fit Index (PNFI) também
atendeu os valores minimos sugeridos com 0,693, enquanto 0 RMSEA e SRMR se
sobressairam melhores que o modelo originalmente proposto com respectivos
valores de 0,080 e 0,072. O resumo dos indices de ajuste pelo modelo estrutural

alternativo obtidos encontra-se na tabela 5.

Tabela 5: indices de Ajuste do Modelo

indice de ajuste Modelo proposto VeI S s

literatura

x2 /1 d.f. 3,364 < 3,00
CFlI 0,908 > 0,90
TLI 0,901 > 0,90
IFI 0,909 > 0,90
PNFI 0,693 > 0,50
RMSEA 0,080 <0,08
SRMR 0,072 <0,08

PUC-Rio- CertificagcaoDigital N° 1613912/CA

Fonte: Prépria

Com um ajuste de modelo considerado satisfatorio, foram testadas as
hipdteses de pesquisa. Da mesma forma como no modelo anterior, todas as
hipdteses foram verificadas validas com grande parte delas com p-valor abaixo de
0,001.

Tabela 6: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipéteses e Significancias para o
Modelo Rival Proposto

Coeficiente
padronizado

Hipotese

-valor o
P verificada

Relagcdo Proposta

(H1) Reputacéo dos Vendedores — Risco
Percebido

(H2) Reputacéo dos Vendedores —
Confianga no Intermediario

(H3) Reputacéo dos Vendedores —
Confian¢a nos Vendedores

-0,199 0,012 Sim
0,226 <0,001 Sim

0,424 <0,001 Sim
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(H6) Confianca no Intermediario —
Confian¢a nos Vendedores

(H9) Confianca no Intermediario — Risco
Percebido

(H10) Confianca nos Vendedores —
Risco Percebido

(H7) Confianca no Intermediario —
Intencdo de Compra

(H8) Confianca nos Vendedores —
Intencdo de Compra

(H11) Risco Percebido — Intengéo de
Compra

0,221
-0,241
-0,194
0,200
0,313

-0,431

<0,001
<0,001

0,014
<0,001
<0,001

<0,001

52

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Sim

Fonte: Prépria

Confianca no
intermediario

Y

0,200 **

0,226 ** (R?=0,05)
0,241 **
0,221 **
Reputacgao
dos »>
vendedores -0,199 *
-0,194 *
0,424 ** Confianga nos
» vendedores
(R2=0,26)

Risco
Percebido
(R?=0,22)

-0,431*

0,313 *

A 4

Intencdo de
compra
(R2=0,52)

Figura 4: Coeficientes Padronizados Estimados, Hipéteses e Significancias para o

Modelo Rival Proposto
Fonte: Prépria

(* indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor <0,001)

4.3
Discussao dos resultados

Os resultados permitiram identificar que em ambos os modelos a Reputacéo

dos Vendedores influenciou de maneira direta e positiva 0s construtos que tratam

de aspectos de confianga nas empresas envolvidas na oferta de um produto via

marketplace online (H2 e H3). E, por outro lado, a Reputacdo dos Vendedores

afetou de maneira direta e negativa o Risco Percebido pelos consumidores (H1).

Estes resultados sdo condizentes com as prerrogativas sobre a influéncia da
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reputacdo sobre consequéncias comportamentais encontradas anteriormente na
literatura (WU et al., 2015; WU; HUANG; FU, 2011; YOO; JEON; HAN, 2016) e
compde 0 primeiro passo para o cumprimento do objetivo desta pesquisa.

Nos dois modelos estruturais testados, o efeito da Reputacdo dos
Vendedores foi mais forte no estabelecimento da Confianca nos Vendedores (H3)
do marketplace online do que sobre o Risco Percebido (H1) ou sobre a Confianca
no Intermediario (H2). Em contrapartida da légica envolvendo essa relacdo, 0s
resultados da pesquisa promovem que a Reputacdo dos Vendedores aumenta sua
importancia no ambiente virtual na medida em que também possui relevancia na
construcdo de confianca dos grandes sites intermediadores, uma vez que ndo houve
estudos anteriores na literatura que abordassem essa perspectiva direta.

Essas relagdes abrem uma série de inferéncias acerca da construgdo e
manutencdo de reputacfes tanto para intermediarios quanto para vendedores.
Dentre elas, intermediarios devem se policiar e promover boas praticas comerciais
em seus marketplaces a fim de que seus vendedores parceiros recebam boas
avaliacGes. Em tese, 0s custos dessas agOes (treinamentos e fiscalizacdo) nédo
poderiam exceder aqueles custos que a empresa teria se estivesse empenhada em
ser uma loja que efetuasse vendas diretas. Por outro lado, essa pesquisa reforca a
l6gica de que avaliacbes sdo especialmente importantes para vendedores em
marketplaces online, na medida em que impactam fortemente a percepcdo de
confianca dos consumidores acerca do canal de compras via vendedores terceiros.

Analisando em separado o primeiro modelo, o construto de Risco Percebido
influenciou de maneira direta e negativa a confianga tanto no Intermediario (H5)
guanto nos Vendedores (H4). Esses fatos vdo de encontro com pesquisas anteriores
(HONG, 2015; KIM; KOO, 2016) que ressaltam o papel do risco percebido como
grande vildao da reducdo de confianca nas compras online. Desde o inicio dos
primeiros sites de e-commerce ja se discute 0 mesmo tipo de relagdo entre
percepcao de risco e confianca (PAVLOU, 2003), mas, em poucos estudos, tal
relacdo foi colocada sob a Otica de marketplaces online e com a reputacdo dos
vendedores como antecedente direto (HONG; CHO, 2011; VERHAGEN;
MEENTS; TAN, 2006; WU et al., 2015). Desta forma, os riscos percebidos na
compra de produtos via marketplace foram constatados com potencial ameaga na
percepcdo de confianga dos consumidores, especialmente quando é observada a

confianca sobre intermediarios versus vendedores (-0,338 p-valor < 0,01 e -0,215
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p-valor < 0,05). Esses resultados evidenciam como uma ma gestdo de vendedores
pode impactar na operacao de marketplace do intermediério.

Além disso, essa pesquisa constatou o estabelecimento de uma influéncia
positiva da Confianca no Intermediario impactando na Confianga nos Vendedores
(H6). Os resultados véo de encontro com o conceito proposto por Stewart (2003) e
validam a relagdo encontrada em outros estudos de compras via marketplace online
(HONG; CHO, 2011). Esse movimento de transferéncia de confianga é importante
ser mencionado, na medida em que promove a abertura de uma nova relacdo entre
consumidores e empresas, até mesmo fora do ambiente de marketplace em que o
consumidor tenha sido atendido originalmente. Nesse sentido, somando esta
pesquisa com a literatura que aborda comportamentos em marketplaces, ndo fica
muito claro onde seria a loja na qual o consumidor efetuaria uma possivel recompra.
Essa discussdo pode levar a questionamentos sobre a sustentabilidade deste modelo
de compras online, caso 0 0s consumidores estabelecam um certo tipo de lealdade
junto ao vendedor terceiro e sua loja online fora do marketplace original.

No modelo original, tanto a confianca no Intermediario (H7) quanto a
Confianca nos Vendedores (H8) possuiram efeitos positivos e diretos na Intencao
de Compra. Assim como pesquisas anteriores (HONG, 2015; LU et al., 2016;
PAVLOU; GEFEN, 2005), os resultados aqui indicam que a confianca age com
forte influéncia no comportamento de compra dos consumidores. Sendo assim, em
um ambiente com tantos fatores de incertezas que envolvem a compra de um
produto de desejo do consumidor, a confianca (no vendedor e/ou no intermediario)
pode representar um ganho ou motivacao para que o usuario ndo desista de efetuar
uma transacdo em um marketplace online. Da mesma forma, a falta de confianca,
ou até mesmo, a desconfianca em uma das partes envolvidas (vendedor ou
intermediario) pode impactar na decisdo de comprar ou ndo dos consumidores.

Em contrapartida, no modelo rival a Confianca no Intermediario e a
Confianca nos Vendedores impactaram de maneira direta e negativa no Risco
Percebido, respectivamente H9 e H10. Nesse sentido, a confianca tem um papel que
antecede o risco percebido no processo de compra. Conforme destacado na
literatura (KIM; FERRIN; RAO, 2008; PAVLOU, 2003; VERHAGEN; MEENTS;
TAN, 2006), esse tipo de relagdo ndo s6 minimiza os riscos percebidos, mas
também ajuda a explicar a intengdo de compra dos consumidores. A questdo acerca

do posicionamento da confianga ser anterior ao risco percebido em marketplaces
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online acaba fazendo sentido na medida em que, como observado pelo exemplo
desta pesquisa, a compra em si é colocada sob julgamento mais severo a partir dos
riscos envolvendo os agentes que cercam o modelo de marketplaces online. Isto &,
0s consumidores temem sobre as incertezas apds estabelecerem a confianga com
intermediadores e vendedores.

Por sua vez, o Risco Percebido teve um impacto muito forte na Intencdo de
Compra quando avaliado o comportamento do consumidor num ambiente de
marketplace online (H11). A hipétese foi confirmada e estd de acordo com estudos
anteriores (KIM; FERRIN; RAO, 2008; PAVLOU, 2003) que avaliaram a relacéo
do risco com a intengdo de compra. Nesta pesquisa, 0 Risco Percebido foi o
construto que obteve a relagdo mais forte do que a confianga (magnitude de -0,431
contra magnitude de 0,200 e 0,313 para a confianca no intermediario e no vendedor,
respectivamente). Tal constatacdo pode ser atribuida ao fato de que consumidores
em marketplaces potencializam os riscos percebidos (possiveis defeitos em
produtos, atraso nas entregas ou inseguranca referente ao vazamento de seus dados
pessoais) quando analisados em conjunto com a reputacdo dos vendedores dentro
de marketplaces online.

A comparacédo entre os modelos, deixa claro que os resultados obtidos por
meio do modelo rival sdo superiores tanto nas medidas de ajuste geral do modelo
quanto na explicacdo da variancia da Intencdo de Compra (R2=52% contra R2=38%
no modelo inicial). O teste chi-quadrado para diferenca de ajuste entre modelos é
significativo para o modelo rival (Ay? = 39,66, p-valor < 0,01), indicando melhoria
concreta comparada ao resultado encontrado pelo modelo inicial.

Desta forma, ao compararmos ambos resultados, podemos supor que:
primeiro, 0s consumidores estabelecem a confianca antes da avaliacdo de risco,
talvez pelo fato do modelo de comercializacdo direta no e-commerce antever as
relacbes comerciais via marketplaces; segundo, 0s riscos de compras via
marketplaces sdo mais sentidos do que em transacdes diretas, assim como fora
observado no modelo rival; terceiro, as reputacdes dos vendedores assumem papel
fundamental no processo de avaliacdo de confianca e riscos. As tabelas 7 e 8
mostram um comparativo entre os resultados gerados pelos dois modelos e as

hipdteses de pesquisa, respectivamente.
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indices Modelo proposto Modelo Rival
e 359,23 319,57
¥2 [ d.f. 3,742 3,364
CFlI 0,892 0,908
TLI 0,865 0,901
IFI 0,893 0,909
PNFI 0,688 0,693
RMSEA 0,094 0,080
SRMR 0,098 0,072
Rz IC 0,38 0,52

Fonte: Prépria

Tabela 8: Coeficientes padronizados estimados e significancias para os modelos

estruturais proposto e rival

Hipotese loelEl -valor el -valor
P proposto P Rival P

(1) Reputacdo dos vendedores = 310 <0001 0199 0,012
(H2) Reputacao dos vendedores — 0.207 0.038 0.226 <0001
Confianga no Intermediario ’ ’ ’ ’
(H3) Reputacao dos vendedores — 0537 <000l 0424 <0001
Confianca nos Vendedores ’ ’ ’ ’
(H4) Risco Percebido — Confianca 20215 0.005 na na
nos Vendedores ’ ’ h h
(H5) Reputacéo dos vendedores — i
Confianga no Intermediario 0338 <0001 n-a. n-a.
(H6) Confianca no Intermediario —
Confianga nos Vendedores 0,153 0,012 0.221 <0,001
I(:'t?nggor‘gzngi;gr'ar‘termed'a”o - 0,318 <0001 0,200 <0,001
ﬂi%ggg‘gﬂ”@i r?];fave”dedores - 0,439 <0001 0,313 <0,001
(H9) Confianca no Intermediario — na na 07241  <0,001

Risco Percebido
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(H10) Confianga nos Vendedores —
Risco Percebido

(H11) Risco Percebido — Intengéo de
Compra

n.a.

n.a.

n.a.

n.a.

-0,194

-0,431
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0,014

<0,001

Fonte: Prépria
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5
Conclusoes

5.1
Consideracg®es finais

Esta pesquisa teve como objetivo principal investigar a importancia relativa das
percepcOes do comprador sobre as reputacfes dos vendedores terceiros de e-marketplaces B2C,
avaliando seus efeitos na relacdo de risco percebido e confianca das empresas envolvidas no
modelo comercial e 0s consequentes impactos na intengdo de compra dos e-consumidores.
Inicialmente, foram levadas em consideracdo as caracteristicas particulares deste modelo de
negocio e como a insercdo de agentes terceiros modifica o cenario de e-commerce tradicional
com vendas diretas.

A revisdo de literatura contou inicialmente com trabalhos que levam em conta o
crescimento do chamado social commerce e a importancia da interatividade entre empresas e
usuérios (HUANG; BENYOUCEF, 2013; WIGAND; BENJAMIN; BIRKLAND, 2008). Nesse
sentido, a reputacdo dos vendedores age como um fato chave no processo de decisdo dos
consumidores (EKMEKCI, 2011).

Antes de avaliar os impacto dos construtos avaliados na intencdo de compra, a revisao
de literatura abordou aspectos relevantes no processo de compra seguindo a premissa basica de
Mitchell (1999), na qual os consumidores sdo mais motivados a evitar contratempos, e, por isso,
tomam decisbes com base nos riscos percebidos e na confianca depositada naqueles que
ofertam. O risco percebido foi entendido conforme Bauer (1961) define e as incertezas acerca
das compras online foram contextualizadas principalmente por meio de trabalhos de Chiu et al.,
(2014), Gefen e Pavlou (2012), Kim e Ahn (2006) e Wu et al. (2015). Enquanto isso, a confianca
foi estabelecida como uma crenca global em torno do grupo de vendedores e seu compromisso
com as promessas da loja intermediadora (PAVLOU; GEFEN, 2004).

Durante a coleta de dados, mesmo com pré-testes e cuidados com a experiéncia de
navegacdo em torno da defini¢do dos agentes que operam em marketplaces, foram observados
alguns erros e inconsisténcias nas respostas enviadas que invalidaram ao todo 102
questionarios, representando 24,8% do total de respostas completas (411). O préprio fato da
pesquisa ter encontrado um nimero significativo de erros, indica que esse tipo de comércio
ainda ndo é completamente compreendido pelos usuarios em geral, visto que ndo fora
encontrada nenhuma evidéncia na amostra que indicasse incapacidade de compreenséo (94,2%

da amostra indicaram que possuem graduacdo ou pds-graduacdo em curso ou completados).
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O modelo originalmente proposto teve como objetivo principal reunir os aspectos de
Reputagdo dos Vendedores, Confianga no Intermediario, Confianga nos Vendedores, Risco
Percebido e Intencdo de Compra. Os resultados da modelagem de equacdes estruturais realizada
validaram todas as hipoteses de pesquisa, confirmando a influéncia das reputacdes dos
vendedores terceiros e suas respectivas consequéncias no que cerca o risco percebido, confianga
e intencdo de compra. Conforme verificado, o Risco Percebido exerceu uma influéncia maior
na confianca no Intermediario do que na confianca em relagdo aos VVendedores, demonstrando
a importancia de uma boa gestdo dos Intermediarios quanto aquele grupo de vendedores que
fazem parte do marketplace online.

Contudo, o modelo originalmente proposto foi comparado com um modelo rival, devido
ao fato de haver na literatura (KIM; KOO, 2016; PAVLOU, 2003; VERHAGEN; MEENTS;
TAN, 2006) certa discussdo em torno do principal antecedente da intencdo de compra quando
analisados risco percebido e confianga. Os resultados encontrados por meio do modelo rival
foram superiores tanto em relagdo aos indices de ajuste geral do modelo quanto em relacdo a
explicacdo do modelo por meio da variancia da Intencdo de Compra (52%). Assim como no
modelo original, todas as hipdteses de pesquisa foram verificadas. Em primeiro lugar, a
Reputacdo dos Vendedores exerceu um papel mais forte na Confiangca nos Vendedores do que
em relacdo ao Intermediario e no Risco Percebido, ratificando a importancia direta entre
reputacdes e confianca.

Em segundo lugar, observamos o fenbmeno de transferéncia de confianca, como
proposto por Stewart (2003). Ao verificarmos que a Confianga no Intermediario exerce
influéncia sobre a Confianca nos Vendedores, podemos assumir gque 0s consumidores
incorporam os valores e crencas que colocaram na loja intermediaria e assumiram que as
promessas feitas no marketplace online serdo mantidas pelos vendedores terceiros. Contudo,
cabe ressaltar que essa relacdo abre uma possibilidade de discussdo acerca da lealdade do
consumidor dentro do marketplace original, ou, se uma possivel recompra aconteceria em
algum dos sites dos préprios vendedores terceiros.

Em terceiro lugar, no contexto do modelo rival desta pesquisa, a Confianca no
Intermediario e nos Vendedores terceiros antecederam o Risco Percebido de maneira
significativa com efeitos diretos e negativos. Isso €, a confianca depositada nos agentes que
ofertam em um determinado marketplace online (intermediario e vendedor) agem de maneira
inversamente no Risco Percebido pelos consumidores. A légica funciona na medida em que

ocorrendo falta de confianga, um aumento do risco é manifestado e vice-versa.
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Em quarto lugar, esta pesquisa analisou os principais construtos que afetam diretamente
a Intencdo de Compra dos consumidores. Dentre eles, o Risco Percebido exerceu o papel mais
impactante (-0,431), evidenciando justamente a aversdo as possiveis consequéncias que
envolvem as incertezas dentro de um processo de compra em um marketplace online. Por fim,
a Confianca nos Vendedores superou a Confianca nos Intermediérios na influéncia sobre a
Intengdo de Compra. Essa constatacao indica exatamente a grande importancia das Reputacoes
dos Vendedores e suas consequéncias indiretas nas Intencdes de Compra, uma vez que possuli

forte relagdo na Confianga nos Vendedores.

5.2
Implicagdes gerenciais

Os resultados obtidos nesta pesquisa proporcionam algumas sugestdes de grande
importancia para empresas, seja para aquelas que atuam em marketplaces, ou, no setor de e-
commerce em geral, ou, para as que atuem num marketplace concorrente, ou tenham planos de
integrar uma operacdo em marketplace online, tanto como loja intermediadora ou como loja
vendedora.

Dentre algumas das recomendacbes direcionadas as lojas intermediadoras de
marketplaces online estdo, em primeiro lugar, o refinamento e aprimoramento na gestdo de
vendedores e sistema de reputacdes. Além de promover a transparéncia e interatividade, as
empresas devem saber o momento certo de recrutar e desvincular vendedores em detrimento
das reputacbes obtidas. Em segundo lugar, fica evidenciada a necessidade do constante
investimento em marca e atendimento de clientes visando manter a confiabilidade na empresa.
Em terceiro lugar, o treinamento e a comunicacdo junto aos vendedores terceiros deve ser
colocada como atividade prioritaria a fim de cultivar uma base saudavel e competente de
vendedores, e, possivelmente, que opere exclusivamente na sua operacdo de marketplace
online. Em quarto lugar, 0 modelo de pesquisa desenvolvido aqui se apresenta como um método
valido de avaliacdo benchmark para marketplaces online e seus sistemas de reputacdo de
vendedores. Uma vez que o produto final do modelo apresentado reflete em indicadores de
performance, empresas interessadas em avaliar o reflexo de seus sistemas de reputacdo e
vendedores podem extrair informacdes de grande valor de seus clientes ao adotarem os métodos
de pesquisa aqui empregados. Por fim, em quinto lugar, a transferéncia de confianca para

vendedores terceiros acende uma questéo a respeito da recompra dos consumidores e onde ela
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seria feita. Cabe aqui, como recomendacdo, uma investigacdo sobre os efeitos desta constatagéo
com o intuito de manter a sustentabilidade de seus negocios.

Por outro lado, esta pesquisa ainda promove algumas recomendacdes para vendedores
terceiros que operam em marketplaces online. Primeiramente, a manutencdo de uma pontuacéo
elevada em sistemas de reputacdo é primordial para sucesso neste tipo de comercializacéo.
Como constatado, uma boa reputacao facilita a tomada de decisédo de compra dos consumidores.
Em segundo lugar, esta pesquisa evidencia que o vinculo entre intermediadores e vendedores é
mais proximo do que se imaginava. Sendo assim, vendedores devem buscar estabelecer
parcerias em conjunto com intermediadores confidveis, podendo ser punidos com perda de
mercado ao se vincular com lojas intermediarias que ndo promovem uma operagdo de

marketplace corretamente.

5.3
Limitacdes da pesquisa

Assim como em outros estudos, esta pesquisa apresenta algumas limitacdes em virtude
dos métodos escolhidos para amostragem e também decorrente da coleta de dados juntamente
com o instrumento de pesquisa. Em relacdo aos critérios adotados para amostragem, 0s métodos
adotados para coleta de dados por conveniéncia e “bola de neve” utilizados neste estudo, ndo
permitem a generalizacdo dos resultados, visto que o perfil da amostra ndo se mostrou
compativel com o perfil da populacéo alvo deste estudo.

O nivel de proximidade dos respondentes com o0 objeto de pesquisa também nédo pode
ser desconsiderado, visto que também foram abordadas pessoas que trabalhassem ou
possuissem uma loja virtual. Desta forma, a pesquisa ndo pdde filtrar opinides formadas a
respeito do modelo de marketplace online em geral. Os resultados encontrados podem ter sido
amenizados ou potencializados por esses individuos com opinides fortemente enviesadas.

Da mesma forma, apesar do cuidado e planejamento do instrumento de pesquisa, a
aplicacdo de um questionario online implica algumas limitagfes. Um bom exemplo pode ser
observado pelo namero significativo de respondentes que ndo souberam indicar corretamente
o0 papel dos agentes no exemplo de marketplace online exibido no instrumento de pesquisa. 1sso
é, a coleta de dados via plataforma virtual ndo garantiu que os respondentes despendessem
atencéo e dedicagdo necessarios para a melhor obtencéo de dados possivel.

O mesmo pode se afirmar sobre a opcao de utilizagdo de um exemplo de uma loja real

que opera em marketplace, a Americanas.com. Este fato, ndo permite que os resultados deste
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estudo sejam garantidos para todo e qualquer ambiente de marketplace online. A escolha de
uma loja em especifico foi justificada para promover uma experiéncia idéntica a todos
respondentes, porém, traz consigo restricdes em relacdo a generalizacdo frente as inimeras

opcoes de experiéncias em marketplaces que existem no mercado.

5.4
Sugestdes de pesquisas futuras

Em virtude da limitacdo de escopo deste projeto, foram analisados somente o0s impactos
das principais barreiras no processo de compra dos consumidores. Certamente, muitos outros
fatores que interferem na Intencdo de Compra sdo dignos de investigagdo em ambientes de
marketplaces online. Desta mesma forma, o uso do modelo apresentado nesta pesquisa pode
ser expandido com o intuito de agregar outros obstaculos que possam bloquear comportamentos
de compra, além de outros construtos que signifiquem fortes motivadores para consumidores.

Durante a revisdo de literatura e a analise de dados, um dos construtos se mostrou
merecedor de aprimoramentos para estudos mais complexos e assertivos em compras online.
Os sistemas de Reputacao dos Vendedores encontrados em plataformas virtuais se diferenciam
muito entre si e mudam constantemente conforme o passar do tempo. Neste caso, é valida uma
investigacdo mais profunda acerca dos significados interpretados pelos consumidores para a
determinacgéo do que € uma boa ou baixa reputacdo para uma loja ou vendedor.

Por fim, como ja mencionado no item 4.3, algumas constatacdes feitas nesta pesquisa
levam a questdes em torno de como se comportam consumidores em cenarios de recompras
guando confrontados ambientes de marketplaces e ambientes virtuais proprios de pequenos
vendedores terceiros dos mesmos marketplaces. Esse tipo de investigacdo poderia responder
sobre quais plataformas se mostram mais sustentaveis ao longo do tempo, aquelas que
terceirizam o servico ou as lojas que abracam todo o processo de comercializacdo e atuam de

maneira mais proxima e direta.
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7
Apéndice

Apéndice 1

POR FAVOR, RESPONDA A TODAS AS PERGUNTAS DESTE QUESTIONARIO COM
ATENCAO. AGRADECEMOS DESDE JA SUA COLABORACAO.

1. Primeira etapa: Dados sdcio demograficos.

Idade

Sexo

Masculino Feminino

Vocé estima que sua renda familiar média esteja em que faixa de valores:

Escolaridade

Até 1.000 reais Entre 3.500 reais e 6.000 reais
Entre 1.000 e 2.000 reais Entre 6.000 reais e 10.000 reais
Entre 2.000 e 3.500 reais Acima de 10.000 reais

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Graduacao incompleto

Graduacao completo

Pds-graduacao incompleto

Pds-graduacao completo

Numero de sites/lojas online que vocé Nenhum site/loja online

realizou compras nos Gltimos 12 meses: 1 (um) site/loja online

2 (dois) site/loja online
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Vocé sabe 0 que é um marketplace?

Sim

Vocé efetuou alguma compra em um marketplace?

Sim

3 (trés) site/loja online

4 (quatro) ou mais sites/lojas online

Nao

69

Qual marketplace vocé efetuou compra? (apenas quem respondeu “Sim” na questao anterior)
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2. Segunda etapa: Nesta etapa, antes do questionario final, abordaremos alguns conceitos
particulares sobre vendas online:

a. Marketplace — um tipo de venda online que une compradores, intermediarios e
vendedores terceiros;

b. Intermediarios — grandes lojas online que fazem ofertas de produtos que outras
empresas vendem;

c. Vendedores terceiros — empresas que executam os servicos atrelados a venda
de produtos no marketplace.

A imagem abaixo fornece um exemplo de uma oferta de celular em uma grande loja de
varejo online. E possivel identificar 1 (uma) marca de uma loja intermediadora e
outros 5 (cinco) logos de vendedores terceiros que atuam neste site por meio de
marketplace online (quando um vendedor terceiro vende em uma loja intermediadora).
Marque nas opgOes abaixo (1) uma marca/nome correspondente aos conceitos
abordados anteriormente:

Loja intermediéaria

Vendedor terceiro

AMERICANAS.COM  |EEEtEEEEs

= compre por departamento cartdo BNDES diadas criangas  moato novoiphone  promogaa 50 mil
pagina inicial celulares e smartphones = mota g4

Smartphone Motorola Moto G4 Plus Dual Chip Android 6.0 Tela 5.5” 32GB
Céamera 16MP - Preto

{cod. 1235486461} (278)

voltar para a pagina do produto

lojas prego produto frete prego + frete

loja infocel 1o e R$ 1,24 10 dias itels
1,7
smart
shop R$ 999,90 frete prazo RS 1.013,90
10x de 99,99 sem juras
smart shop e ! R§ 14,00 9 dias tteis
3.6
WF0
sHoW R¢ 1.009,60 frete prazo RS 1.032,20
infoshow e 1 s sEm s R$ 22,80 16 dias teis
41
@ R$ 1.108,00 frete prazo RS 1.140,40
10x de 110,80 sem juros
infostore ! R$ 32,40 5 dias teis
2,5
Eletro
Peint R$ 1.144,9 frete prazo RS 1.171,70
10x de 85,90 sem juras

eletropoint R§ 26,80 1 dias iteis
3.3
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3. Terceira Etapa: Questionério
Com base nas suas percepcOes sobre o funcionamento e estrutura dos marketplaces

online da Americanas.com, indique qual o seu grau de concordancia ou discordancia

com cada uma das afirmativas abaixo:

Nem
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente em parte Nem em parte  totalmente
discordo

1. Esses vendedores terceiros séo bem 1 2 3 4 5
conhecidos.
2. Esses vendedores terceiros tem uma 1 2 3 4 5
reputacao ruim no mercado.
3. Esses vendedores terceiros tem uma 1 2 3 4 5
boa reputacéo.
4. E provavel que o produto que eu 1 > 3 7 5
possa comprar neste marketplace ndo
atenda aos requisitos de desempenho
originalmente previstos pela compra.
5. E provavel que fazer compras neste 1 5 3 7 5
marketplace fard com que eu perca o
controle sobre a privacidade das
minhas informacg6es pessoais.
6. E provavel que fazer compras neste

P d P 1 2 3 7 5

marketplace fard com que eu perca o
controle sobre as informagoes de
métodos de pagamento.

7. E provavel que a compra neste
marketplace fard com que eu sofra

. . . 1 2 3 4 5
uma perda financeira devido aos custos
ocultos, custos de manutengéo ou
prejuizos por falta de garantia em caso
de falhas.

8. E provavel que o vendedor terceiro

. . 1 2 3 4 5
deste marketplace online possa deixar
de entregar o produto ou efetuar uma
entrega além do prazo.

9. Mesmo que nédo fossem 1 2 3 4 5
monitorados, eu confiaria que a loja
intermediéria faria o trabalho direito.
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10. Eu confio na loja intermediéria.

11. Eu acredito que a loja
intermediaria é confiavel.

12. Mesmo se ndo fossem
monitorados, eu confiaria que 0s
vendedores terceiros deste

marketplace fariam o trabalho direito.

13. Eu confio nos vendedores
terceiros deste marketplace.

14. Eu acredito que os vendedores
terceiros sdo confiaveis.

15. Eu me sentiria confortavel em

comprar produtos neste marketplace.

16. Eu me sentiria confortavel a
procurar informacdes de produtos
neste marketplace.

17. Eu me sentiria confortavel em
receber informacgGes gratuitas de
produtos deste marketplace.

18. Eu me sentiria confortavel
fornecendo minhas informacdes
pessoais a este marketplace a fim de
receber um servico personalizado.

19. Eu me sentiria confortavel em
desenvolver um relacionamento com
este marketplace.

72

Discordo Discordo corll\lc%Tdo, Concordo  Concordo
totalmente em parte Nem em parte totalmente
discordo
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Muito obrigado por sua participacdo! VVocé conhece pessoas que compram online

regularmente? Compartilhe o link deste questionario!
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