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CONFIANCA DO CONSUMIDOR EM MARKETPLACE ONLINE
INTRODUCAO

A confianga é um mecanismo de controle informal que reduz conflitos, limita
comportamentos oportunistas, minimiza a necessidade de estruturas burocraticas, encoraja
transacOes futuras e auxilia na criagcdo de relacionamentos de longo prazo (Bhattacherjee,
2002). No ambiente online, com a auséncia da interacdo fisica, a forma através da qual as
paginas da internet conseguem obter a confiangca do consumidor torna-se uma questéo central
para o sucesso da empresa (Mukherjee & Nath, 2007).

Com o aumento do uso do ambiente online para as trocas, a relevancia de se estudar a
confianga nesse novo ambiente é evidente. Apenas em 2016, o e-commerce no Brasil faturou
cerca de R$44,4 bilhGes com um crescimento nominal de 7,4%, havendo cerca de 48 milhdes
de pessoas que relataram realizar compras online a0 menos uma vez por ano, segundo o
relatério do EBIT (2016). Ainda no ambiente online, a presenca de plataformas online
auxiliam a troca como intermediarias de produtos e servicos, aumentando a visibilidade de
ofertantes e facilitando a procura por estes intermediarios pelo consumidor (Pavlou & Gefen,
2004). Segundo a Pesquisa Nacional de Varejo Online (Sebrae, 2016), 24% das 800 empresas
entrevistadas possuem negocios em Marketplaces Online. Além disso, no &mbito académico,
pesquisas focadas no construto confianca para o contexto de plataformas colaborativas ainda
s&o pouco abordadas (Mohlmann, 2016).

Neste contexto, decidiu-se por realizar uma pesquisa sobre os fatores que inspiram
confianga no consumidor no ambiente proporcionado pelas plataformas colaborativas de
vendas e prestacao de servicos, conhecidas como marketplaces online.

Este trabalho esta dividido em cinco partes. A primeira é a apresentacdo do problema
de pesquisa e seus objetivos, com as devidas definicGes operacionais dos termos essenciais
para a compreensdo da problematica do estudo. Na segunda, a fundamentacdo teorica traz
uma breve revisao bibliografica sobre comportamento do consumidor e sobre o construto da
confianga, bem como seus desdobramentos no ambiente online de forma geral e mais
especificamente nos markeplaces online. A seguir foram descritos os aspectos metodoldgicos.
Na quarta parte, foram apresentados os resultados da pesquisa e sua analise, bem como o
atendimento dos objetivos apresentados. Por fim, apresentam-se as conclusdes do trabalho,
suas limitacGes e 0s caminhos sugeridos para futuras pesquisas.

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Este estudo procura responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais elementos
influenciam a confianga do consumidor em marketplace online?

No ambito deste estudo, adotamos as seguintes defini¢cbes e conceitos, conforme a
seguir apresentado.

Elementos sdo_todas as informacdes que estiverem presentes na pagina do anuncio e
no perfil do vendedor. Belch & Belch (2008) chamam de componentes do anincio o titulo, o
texto, o visual, as ilustracdes e o layout expostos em uma comunicacdo. Dentre estes
componentes, foram selecionados como elementos a serem pesquisados aqueles que
tangibilizam a reputacdo do vendedor no marketplace online: quantidade de vendas
concretizadas, tempo no marketplace, selos de qualidade, quantidade de qualificacdes
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positivas, quantidade de qualificacGes negativas, politicas de pos venda claras e benéficas ao
cliente, garantias, tratamento dado ao cliente, respostas gentis e Uteis ao cliente, respostas
gentis e Uteis para outros clientes no quadro de perguntas e respostas, brindes ou descontos de
presente apOs a compra.

O construto confianca neste trabalho corresponde as trés dimensfes propostas por
Mayer (1995) e testadas empiricamente por Bhattacherjee (2002). Elas foram selecionadas
por capturarem a complexidade e abrangéncia do construto de confianga, por serem
mutuamente excludentes, evitando sobreposicdes e por serem aplicaveis ao ambiente online
(Bhattacherjee, 2002).

A primeira dimensdo, habilidade esta relacionada a percepcdo do comprador sobre as
competéncias e conhecimentos do vendedor e podem ser associadas a experiéncias anteriores
com ele ou a endossos de terceiros. A dimensdo integridade é associada a agdes apés a
transacdo, ou seja, a percepcdo do comprador de que o vendedor ird cumprir com a sua parte
do acordo. A dimensdo da benevoléncia, por sua vez, indica 0 quanto o comprador acredita
que o vendedor ird ser bom e gentil no relacionamento, independentemente dos beneficios que
isso lhe traga.

Marketplaces online sdo comunidades de compradores e vendedores que trocam,
coordenam e transacionam produtos e informacoes via plataforma online. Estes marketplaces
assumem uma posicdo de intermediarios, coletando, processando e dando a estrutura online
para facilitar a transagcdo (Pavlou & Gefen, 2004) e podem ser divididos em duas categorias:
B2B, ou C2B e C2C. Nesta pesquisa estara em foco somente as categorias que envolvem
transacdes entre consumidores com empresas que possuem lojas em marketplaces e
consumidores com consumidores. Assim, trés plataformas foram escolhidas por terem o
ambiente de marketplace como a atividade principal e serem reconhecidas por tal atividade:
Enjoei, Mercado Livre e Ebay.

Para responder a pergunta proposta, os objetivos a serem alcancados foram definidos
como (1) Identificar os elementos que podem ser associados as dimensfes de confianca no
anuncio de um vendedor de marketplace online e (2) Classificar a importancia destes
elementos para os consumidores.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é o processo que abrange desde a escolha do
produto até o seu descarte, incluindo os processos decisorios que ocorrem antes e apds 0
consumo do produto (Kotler & Keller, 2006; Solomon, 2008).

O modelo do comportamento do consumidor mais conhecido é o modelo de Engel,
Blackwell e Miniard (EKB) (Morgado, 2003) que apresenta os estagios de: reconhecimento
da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas na pré-compra, compra,
consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte, tendo a influéncia de diferencas individuais,
influéncias ambientais e processos psicoldgicos no processo de decisdo.

Blackwell (2005) indica que o modelo EKB ¢ influenciado por: diferencas individuais,
como demografia, psicografia, valores e personalidade, recursos do consumidor, motivacao,
conhecimento e atitude; influéncias ambientais, como cultura, classe social, familia,
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influéncia pessoal e situacdo; processos psicologicos, como processamento de informagéo,
aprendizagem e mudanca de comportamento e atitude.

Outros autores apontam fatores similares que influenciam os seus respectivos modelos
de comportamento de consumidor. Solomon (2002) indicam os fatores individuais, fatores
relacionados ao posicionamento como tomador de decisdo, subcultura e cultura como
influenciadores do processo de decisdo de compra. Enquanto Kotler & Keller (2006) indicam
os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos como influenciadores no processo de
deciséo na escolha de produto, marca, vendedor, montante de compra, frequéncia de compra e
forma de pagamento.

A decisdo de comprar ou ndo comprar é influenciada pelo risco percebido (Solomon
2001) que varia de acordo com o montante de recursos envolvidos na compra, nas incertezas
sobre o produto e o nivel de auto-confianca do consumidor. Outros fatores, como as atitudes
das outras pessoas, 0 papel desempenhado por intermediarios de informacdo e os fatores
situacionais imprevistos, também influenciam na decisdo da compra (Kotler & Keller, 2006).

Quanto ao comportamento de compra no ambiente online, McGaughey & Mason
(1998) ressaltam que ndo ha grandes diferencas no processo em si, mas cada etapa €
ligeiramente modificada: ha um aumento de estimulos envolvidos no reconhecimento da
necessidade; a busca de informagdes externas é influenciada pelo grau de envolvimento do
consumidor; a avaliacdo de alternativas é influenciada pelas informacgdes obtidas na internet,
modificando crencas e alterando percepcbes; e a decisdo de compra estd altamente
relacionada com a avaliacdo do risco a ela implicito e tendo a possibilidade de reduzi-lo
através do fornecimento de mais informacbes sobre o produto, causando um aumento na
confianca na decisdo de compra do consumidor.

No contexto de ambiente online, a troca ocorre no e-commerce ou comércio eletrénico
que é caracterizado pela utilizacdo dos meios online para comprar, vender, anunciar produtos
e servicos, sendo categorizado em trés tipos de trocas: business-to-business (B2B), business-
to-consumer (B2C) e consumer-to-consumer (C2C) (Kotler & Keller, 2006). O B2B ¢ visto
mais regularmente em interacdes entre empresas e seus fornecedores, ja 0 B2C e 0 C2C séo as
formas mais comuns de e-commerce.

Confianca e Comércio Online

Grabner-Kraeuter (2002) define em seu trabalho confianga como um mecanismo para
reduzir a incerteza e a complexidade de trocas no ambiente online. A autora acredita que a
confianca € uma barreira de longo prazo a ser vencida para potencializar a utilizacdo deste
canal de comércio. Ou seja, por configurar um tipo de troca com elementos cognitivos
escassos e em que 0 pagamento acontece antes do recebimento da mercadoria, a autora
assume que o consumidor sofre diferentes tipos de incerteza: a de sistema e a de transacdo. A
incerteza de sistema estd diretamente relacionada a possiveis falhas técnicas e a falta de
legislacBes especificas para este tipo de troca (Grabner-Kraeuter, 2002). Incerteza na
transacdo, por sua vez, é proveniente da assimetria de informacdes entre as partes (Grabner-
Kraeuter, 2002). Enquanto o vendedor sabe exatamente o que esta vendendo e o quanto vai
receber, o consumidor ndo tem a certeza sobre o produto que comprou até depois de ter
realizado o pagamento e esperado o tempo para receber a mercadoria. Para vencer estas
incertezas, o0 vendedor deve criar um ambiente em que o comprador esteja confortavel e
confiante sobre o beneficio que ele obtera da troca. Este “uso” do fator confianga pelo
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vendedor para que o comprador concretize a compra mostra a relevancia deste conceito no
ambiente online (Grabner-Kraeuter, 2002).

Bhattacherjee (2002) atenta para o fato de que por agir como um meio de crenca na
ndo existéncia de comportamentos oportunistas, a confianga minimiza a necessidade de
estruturas burocréticas, encoraja transagdes futuras e auxilia na construgdo de relacionamentos
de longo prazo.

Cook & Luo (2003) também consideram confianga um fator critico para o sucesso do
comércio online e acreditam que saber construi-la é um fator de diferenciagdo da
concorréncia. Os autores exploram em seu trabalho a importéancia do endosso de uma terceira
entidade para construir a confianga no consumidor. Por meio do uso de um selo de uma
organizagdo ndo relacionada com elas mesmas, as empresas sdo capazes de aumentar 0S
niveis de confianca do consumidor, pois significa que elas se mostram bem avaliadas por um
intermediario através do agrupamento de feedbacks de consumidores (Ex. ReclameAqui e
Ebit), de seguranca no sistema (ex. Site Blindado) ou outros fatores relevantes. Além destes
selos de aprovacdo, terceiros também podem aparecer como intermediarios de pagamento que
possibilitam ao consumidor bloquear o recebimento do dinheiro até que o produto seja
entregue ou caso seja entregue com problemas (ex. Mercado Pago, PagSeguro e Paypal).

Os selos de aprovacéo sdo elementos que auxiliam na tangibilizacdo de fatores como
bom atendimento, entrega rapida, sistema seguro ou produto de qualidade em um anuncio e 0s
intermediarios de pagamento diminuem a assimetria de poder e informacdo entre as partes.
Cook & Luo (2003) lembram, entretanto, que o valor de todos os terceiros ndo € o mesmo.
Para ser uma organizacdo intermediaria de boa reputacao, elas devem se mostrar criteriosas e
claras ao definir com quais empresas online estdo associadas e da mesma forma, a empresa
deve buscar parcerias com terceiros relevantes no seu setor de atuagdo e o consumidor deve
atentar-se a qualidade destas organizacdes que aparecem entre ele e a sua loja online. Uma
forma de intermediacdo que tem ganhado forca nos ultimos anos é o marketplace online, foco
deste trabalho e definido mais adiante.

Mayer, Davis & Schoorman (1995, p. 712) criaram um modelo integrativo para
confiangca, com o objetivo de definir seu conceito, diferencia-lo de antecedentes e resultados
da sua existéncia em um relacionamento e a sua relacdo com o termo risco. Neste contexto, a
definicdo dada pelos autores foi de que se trata da “disposicdo de uma parte de estar
vulneravel a acdo de outrem, dado que espera que este Ultimo execute uma acao que lhe é
relevante independentemente do seu poder de monitora-lo ou controla-lo”. Esta defini¢do de
Mayer et. al (1995) foi operacionalizada e testada empiricamente por Bhattacherjee (2002)
baseada em trés dimensGes mutuamente excludentes que contemplam, em sua visao, toda a
complexidade e abrangéncia do construto em questdo. Estas dimensfes, cujas definicdes
operacionais ja foram apresentadas, sdo detalhadas a seguir.

A dimensdo habilidade refere-se a percepcdo do comprador sobre as competéncias e
conhecimentos do vendedor e podem ser associadas a experiéncias anteriores com ele ou a
endossos de terceiros. No contexto do comeércio online, esta dimensdo é baseada em duas
crengas principais: 1) se a firma é competente o suficiente para realizar a sua parte da
transacdo e 2) se a firma tem acesso ao conhecimento e tecnologia necessarios para isso.

A dimensdo integridade é associada a 1) como a transacdo online é conduzida, 2)
politicas de atendimento ao consumidor ap0s a transacdo e 3) como as informacdes do
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comprador coletadas durante a transacdo podem vir a ser utilizadas no futuro. Estes fatores
auxiliam na percep¢do do comprador de que o vendedor ira cumprir com a sua parte do
acordo.

A dimenséo da benevoléncia refere-se ao quanto o comprador acredita que o vendedor
ird ser bom com o comprador independentemente dos beneficios que isso Ihe traga. Ou seja,
um vendedor benevolente é aquele que ajuda o comprador mesmo quando ndo precisa por
questBes legais, introduzindo fé e altruismo ao relacionamento. Esta dimensdo pode ser
caracterizada por comportamentos como 1) demonstrar receptividade e empatia em relagdo as
preocupacoes e necessidades do comprador e 2) proativamente fazer esforgos para sanar essas
preocupacoes

Uma ressalva importante no trabalho é a necessidade de uma delimitacdo de escopo.
Compras online podem abranger de alimentos a imdveis, passando por eletrdnicos e carros e
conforme colocado por Bart, Shankar, Sultan & Urban (2005) mesmo dentro de um mesmo
ambiente, no caso o online, 0s componentes que formam o fator confianga séo diferentes entre
os diversos setores de bens e servicos. Os autores, por meio de uma pesquisa de larga escala
incluindo 6831 consumidores de 25 sites de diferentes categorias mostram que o
comportamento do consumidor, suas caracteristicas e a confianga online variam de acordo
com a natureza do produto a ser transacionado. Conclui-se, portanto, com base em Bart et al
(2005), que privacidade e entrega sdo 0s pontos determinantes de confianca para sites que
lidam com produtos de alto risco informacional e alto envolvimento do cliente, como viagens.
Por outro lado, de acordo com os mesmos autores, a facilidade de navegacdo € mais
importante para sites provedores de informacdo, como portais de noticias. E por fim, a forca
da marca é o fator mais critico para produtos de alto envolvimento e alto risco financeiro,
como servicos bancarios (Bart et al, 2005).

Marketplace Online e confianca

Hasker & Sickler (2010) definem o marketplace como uma economia de rede onde
compradores querem ir e vao onde a maioria dos vendedores estdo e vice versa, 0 que torna
sites como o Ebay interessantes de serem estudados por serem um método de trocas novo e
revolucionario. O uso de marketplaces garante aos consumidores uma diversidade de meios
de pagamento, sistemas de garantias do seu pagamento e a oportunidade de em um mesmo
site comparar ofertas diferentes de um mesmo produto e ainda negocia-lo direto com o
vendedor, ou seja, 0 marketplace oferece servicos de hospedeiro e anunciante (Paviou &
Gefen, 2004). No caso dos marketplaces C2C com intermediarios, ha regras e politicas que
ditam as trocas (Yrjola, Rintamaki, Saarijarvi & Joensuu, 2017), além de oferecem ambientes
comerciais seguros para vendedores e compradores que se encarregam das transacdes. Assim,
a confianca do comprador no vendedor em um ambiente de marketplace desempenha um
papel crucial nas decisdes de compra (Joo, 2015).

Em uma pesquisa que coletou dados do site Ebay durante cinco meses, Resnick &
Zeckhauser (2002) encontraram que 90% das transacbes foram feitas apenas uma vez entre
mesmas partes, indicando a necessidade de parametros sistematizados de reputacdo dos
compradores a fim de diminuir riscos percebidos de uma compra. Essa percepc¢do do risco
pode ser atribuida ao ambiente da plataforma, onde compradores frequentemente entram em
contato com vendedores 0s quais tém pouco ou quase nenhuma interacdo, expondo o
consumidor a um risco maior de oportunismo do que em lojas online de grandes varejistas
(Pavlou & Gefen, 2004).



O papel da confianga no ambiente C2C possui uma maior relevancia do que em
ambiente B2C porque vendedores C2C sdo mais vulneraveis a a¢fes oportunistas devido ao
seu parcial anonimato dentro da plataforma (Standifird, 2001; Gefen, 2004). Este cenério
influencia diretamente a disposi¢éo a pagar do comprador tendo em vista que ao sentir uma
maior confianca pelo vendedor devido a sua reputacdo ou tratamento ao cliente, 0 comprador
se mostra mais favoravel a pagar precos premium (Bente, Baptist & Leuschner, 2012).
Segundo os resultados da pesquisa de Joo (2015), a confianga no vendedor pelo comprador
possui um efeito positivo em precos premium somente para produtos de alto preco tendo em
vista 0 conceito de precos premium de Pavlou & Dimoka (2006) que os adota como o
resultado da subtracdo do preco médio de andncios semelhantes para cada item da amostra a
ser analisada, ou seja, para estes autores, 0 preco premium é um valor agregado percebido da
confianga adquirida por meio da analise da reputagdo dos vendedores, o0 que de certa forma
retira um pouco da incerteza quanto a venda.

Como forma de aliviar esta incerteza causada pelo ambiente virtual e conquistar novos
clientes, vendedores se utilizam também de sinais ou 0 que este estudo chama de elementos
como parte de sua estratégia de diferenciacdo de outros vendedores e transmissdo de
informacdo quanto a qualidade dos seus produtos (Mavlanova, Benbunan-Fich & Lang,
2016). Estes sinais que podem tambem ser considerados elementos do anuncio irdo ajudar
compradores a reconhecer a qualidade dos vendedores e produtos e ainda influenciar suas
percepgdes de confianga e intengdes de compra. Mavlanova et al (2016) classificam esses
sinais em externos e internos. Os sinais considerados externos sdo aqueles relacionados ao
intermediario que da o suporte ao anuncio, isto inclui ndo so a reputacdo do marketplace mas
também a reputacao dos recursos adicionais como o Paypal ou MercadoPago, por exemplo. Ja
0s sinais internos sdo aqueles reportados diretamente ao anuncio como por exemplo, a
qualidade das imagens, as politicas de trocas, o dialogo com outros clientes nos comentarios e
0 texto do anuncio.

Quanto aos “feedbacks” ou comentarios recebidos, Wu, Noorian, Vassileva & Adaji.
(2015) detectou que ofertantes com avaliaces majoritariamente positivas, mas também com
algum numero de avaliacdes negativas sdo vistos como mais confiaveis do que ofertantes com
100% de suas avaliacBes positivas. Elwalda, LU & Ali (2016) em uma analise mais
qualitativa, verificou que os atributos desses comentarios sobre os produtos que mais
influenciam a decisado de compra séo a utilidade do produto, a facilidade de uso e a satisfagcdo
em geral. Além destes fatores, hd a percepcdo dos compradores sobre o controle dos
comentarios pelo vendedor que, segundo a pesquisa, caso compradores identifiguem um alto
controle dentro do andncio, sua intencdo de compra sera consideravelmente afetada.

Outros estudos salientam também a importancia da interacdo entre vendedor e
comprador como parte relevante da confianga dentro do marketplace (Chen, Zhang & Xu,
2009). Estes estudos sugerem que a interacdo entre membros (sejam eles compradores ou
vendedores) aumenta a lealdade a plataforma utilizada tendo em vista que esta, ao contrario
de plataformas B2C, ndo oferece marcas ou nomes proprios amplamente conhecidos a ponto
de construir uma fidelidade com seus consumidores. O provedor C2C oferece nada além da
plataforma para suas transacdes, tornando outros elementos, como a interacdao dentro do site e
opinides de outros consumidores, cruciais para a decisdo de compra (Bagozzi & Dholakia,
2006; Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004). O ponto de vista da importancia da interacdo na
plataforma é amparado pela visdo de que o marketplace também pode ser considerado um
ambiente social, o qual vendedores aumentam sua lealdade com seus consumidores
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administrando relacionamentos sociais na plataforma (Chen, Zhang, Yuan & Huang, 2007)
METODO

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, de corte transversal,
de abordagem quantitativa que objetivou a obtencdo de dados priméarios. As pesquisas
quantitativas-descritivas, segundo Lakatos & Marconi (2009), consistem em estudos
empiricos com fins de delineamento ou andlise das caracteristicas do fendmeno em foco,
sendo caracterizado pelo controle estatistico e pela precisdo. A estratégia de coleta de dados
utilizada foi o levantamento de campo do tipo survey realizado por meio de questionario
eletronico na plataforma Google Forms.

O questionario utilizado foi baseado na metodologia utilizada por Bhattacherjee
(2002). Os elementos identificados como fatores de confianca no antncio do vendedor foram
alocados de acordo com as dimensdes benevoléncia, integridade e habilidade propostas por
Mayer et al (1995) e foi solicitado ao respondente que desse uma nota em uma escala de 1 a
10 para cada elemento, sendo 1 pouco importante e 10 muito importante para uma compra
qualquer realizada nos marketplaces selecionados. Tomou-se, assim como citado por
Bhattacherjee (2002), o cuidado para que cada elemento fosse associado a somente uma
dimenséo de acordo com a definicdo operacional destas.

Como complemento do questionario foram adicionadas se¢cdes de perguntas para
capturar seus habitos de compra, experiéncias passadas desagradaveis em marketplaces online
e algumas questdes qualificatrias. Foram realizadas entdo duas rodadas de pré-testes, tendo a
primeira resultado em uma troca de escalas (de Likert para Numérica) e de nomenclaturas (de
marketplace online para loja online). A segunda rodada de pré testes validou o instrumento
como adequado para a etapa de coleta de dados.

O questionario ficou a disposi¢do de recebimento de resposta do dia 01 de junho a 08
de junho de 2017. Os meios de divulgacdo utilizados foram as listas de e-mail, redes sociais,
grupos de mensagem instantdnea e coleta presencial com a utilizagdo de gadgets na
Universidade de Séo Paulo. O publico-alvo da pesquisa eram todos aqueles que alguma vez ja
haviam comprado nos sites Enjoei.com, Mercadolivre.com.br e Ebay.com. As plataformas
estudadas nesta pesquisa estdo caracterizadas abaixo:

Enjoei.com: Marketplace C2C com mais de 370 mil vendedores e mais de 2 milhdes
de produtos cadastrados. Cada vendedor possui a sua “lojinha” e a maioria dos produtos
cadastrados é composta por roupas, calgcados, acessorios e itens de decoragdo, vendendo desde
produtos novos de marcas famosas a produtos usados sem especificacdo de marca.

MercadoLivre.com.br: Ativo desde o ano 2000, o Mercado Livre é um marketplace
que trabalha com B2C e C2C que esta presente em 18 paises na América Latina e Portugal
com mais de 160 milhdes de usuarios. Segundo o seu site institucional, o mercado livre é uma
“empresa de tecnologia que oferece solugdes de comércio eletronico para que pessoas ou
empresa possam comprar, vender, pagar e anunciar qualquer produto pela internet”.

Ebay.com: O Ebay possui 167 milhdes de usuarios ativos e mais de 1 bilhdo de
andncios. E um site mundialmente conhecido que oferece a plataforma e o suporte necessario
aos vendedores sendo uma parceria para negécios B2C ou C2C. Segundo o site institucional,
o Ebay “empodera pessoas e cria oportunidade de negocio para todos”.



Apobs o periodo de coleta, a amostra probabilistica por conveniéncia totalizou 372
respondentes, sendo que, apds a limpeza dos dados, o tamanho da amostra totalizou 245
questionérios validos. Foram excluidos para fins de limpeza dos dados aqueles respondentes
que ndao compraram nas plataformas especificadas acima e 0s que possuiam respostas
incoerentes e viciadas (outliers).

Para a andlise dos dados coletados foi feita uma anélise descritiva, célculo do alfa de
cronbach, analise fatorial e analises comparativas com perguntas qualificatorias.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Perfil dos Respondentes

O perfil da amostra é formado por 53% de mulheres, contra 47% de homens e 68% de
moradores da regido Sudeste. No relatério EBIT realizado no ano de 2016, as propor¢des dos
compradores de e-commerce vao ao encontro do perfil encontrado. A idade e a instrucao
foram as Unicas especificacfes que ndo entraram em conformidade com o relatério EBIT,;
neste, a maioria dos consumidores possuia mais de 35 anos e graduacdo completa enquanto no
presente estudo, 77% dos respondentes se encontram na faixa de 18 a 35 anos e a maioria é
pos-graduada. A ocorréncia desta ndo-conformidade pode ter como explicacdo o fato de a
pesquisa ter sido divulgada em meios e redes dos pesquisadores, 0s quais estdo nesta faixa
etaria.

Quanto a frequéncia de compra, 90% compram ao menos uma vez ao ano, sendo que
destes, 49% compram entre duas a seis vezes por ano, portanto, sdéo consumidores ativos e
recorrentes dentro do ambiente online. Quanto as categorias de produtos comumentes
comprados, as mais citadas foram Roupas e Calcados, computadores, tablets, celulares e
outros eletronicos, livros musicas, jogos para videogames e acessorios para smartphones e
informatica.

Objetivos Alcancados

O primeiro objetivo (1) foi alcancado na operacionalizacdo dos elementos e na forma
como eles foram agrupados sob as dimensdes do construto de confianca proposto pela
literatura.

Grafico 01: Andlise Fatorial
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Fonte: Elaborado pelas autoras

Conforme colocado pelo gréfico, a Unica discrepancia encontrada entre 0s elementos
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identificados para cada dimensdo corresponde ao elemento medido pela questdo P36, que se
refere & importancia de brindes e descontos futuros na construcéo da dimenséo Benevoléncia.
Para Bhatacherjee (2002), oferecer servicos ou produtos para o cliente mesmo quando ndo ha
beneficio direto para o vendedor é visto como um elemento de benevoléncia, mas na analise
da amostra estudada, esta questdo parece estar mais associada a dimensdo da Integridade.
Como néo foi avaliada relevancia do contetdo desta questdo especifica para o estudo desta
dimensdo, optou-se por exclui-la nos calculos dos alfas de Cronbach. Estes alfas, de
respectivamente 0,898, 0,86 e 0,823 para as dimensdes Benevoléncia, Integridade e
Habilidade podem ser consideradas como bons indicios de consisténcia interna das perguntas
sob cada grupo identificado na analise fatorial (Tavakol & Dennick, 2011). Os valores
préximos ao maximo ideal citados por Tavakol & Dinnick (2011) para Benevoléncia e
Integridade podem ser resultado do esfor¢o em tornar o questionario o mais enxuto possivel,
procurando o menor nlimero de questdes para cobrir os principais elementos associados a
confianga no anuncio do vendedor.

O segundo objetivo (2) foi alcancado através da classificacdo dos elementos pela nota
média dada pela amostra para cada questdo numa escala numérica de 1 a 10.

Gréfico 02: Classifica¢do dos Elementos de Confianga no Andncio
MNota Média Geral

Muitas Qualificacdes Positivas |2,0
Respeito em Conversas - 8.5
Garantia contra Defeitos 8,4
Resposta no Quadro de Respostas B3
Resposta a outros Clientes 8,3
Selos de Qualidade - |21
Poucas Qualificacdes Megativas - |75
| Habilidade
Quantidade de Vendas Realizadas _ 7.2 O Integridade
Garantia de Satisfacdo 7.7 O Benevoléncia
Politica de Pds Venda 7,2
Tempo de Marketplace - |6,5
Brindes - 5,1

Fonte: Elaborado pelas autoras

Por meio dos resultados obtidos atraves das médias da classificacdo dos elementos do
anuncio, pode-se inferir que os compradores em seu processo de decisdo de compra
fundamentam sua confianca em varidveis diretamente relacionadas ao pré-compra, ao
processo de compra e ao poOs-compra. No periodo pré-compra, compradores observam
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principalmente as qualificagdes positivas do vendedor (média = 9,0) e, ao iniciar o processo
de compra, o respeito em conversas (8,5) aparece como outra variavel relevante, por fim, a
garantia contra defeitos (8,4), apesar de possivelmente analisada no pré-compra, oferece certa
impressdo de confianga para o pds-compra. Esta forma de analise aponta os determinantes de
compra mais importantes do anuncio de marketplace de acordo com o processo de compra do
consumidor.

Uma vez que quanto maior o envolvimento financeiro ou emocional do consumidor
com o produto que ele estd comprando maior € a sua tendéncia a aprofundar a analise e a
busca por informacdes antes de se decidir pela compra (McGaughen & Mason, 1998),
mostrou-se pertinente analisar o nivel de importancia dos elementos de confianca nas
diferentes faixas de prego de produtos comprados.

Como mostrado pelo grafico abaixo, a amostra estudada aponta na mesma dire¢éo que
a teoria, na medida em que quanto maior o envolvimento financeiro com o produto comprado,
maior € a nota de importancia dada aos elementos de confianga. Ou seja, a importancia da
confianca cresce a medida que o consumidor esta mais envolvido com o produto, compra-o
com menos frequéncia e enxerga mais risco ao adquiri-lo. Com base em Bart et al (2005),
pode-se concluir que se o consumidor compra um produto com o qual ndo esta financeira ou
emocionalmente envolvido, que compra sempre e que pode ser reposto com facilidade sem
grandes riscos ao seu bem-estar, como uma caneta, o papel da confianga ndo sera téo
relevante na sua compra. Enquanto a compra de um carro, um celular ou uma viagem de
ferias, que ndo podem ser facilmente substituidos ou comprados novamente e que representam
um impacto muito maior em suas vidas, tera a confianga no intermediario ou vendedor como
um fator determinante para a concretizacdo da compra.

Grafico 03: Importancia das Dimensdes de Confianca por Faixa de Preco (nota média)
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—Linear(integridade)
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—Linear (benevoléncia)

RSO - RS50 reais

74 76 78 8,0 82 84 86 88 9.0 9.2

Fonte: Elaborado pelas autoras

Como foi observado um descolamento entre as notas médias da questdo “Garantia
contra defeitos” e as demais da dimensao integridade, foi elaborado o Gréfico 04 abaixo. Nele
é possivel observar que a importancia da garantia contra defeitos apresenta um crescimento
mais acentuado do que as demais de acordo com as faixas de preco da compra realizada.

Uma vez que os marketplaces online possuem mecanismos para diminuir incertezas
em relacdo a qualidade do produto como a sua propria reputacdo e intermediadores de
pagamento que bloqueiam o acesso do vendedor ao valor cobrado caso o cliente ndo se sinta
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satisfeito, o fato de politicas p6s-venda ndo estarem necessariamente explicitados no andncio
pode néo ser altamente representativo na construgéo da confianca.

Gréfico 04: Dimensdao Integridade por Faixas de Preco (nota média)
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Fonte: Elaborado pelas autoras

O Gréfico 05 abaixo apresenta a importancia da benevoléncia, integridade e habilidade
em cada plataforma estudada. Nota-se que o Mercado Livre e 0 Ebay possuem notas
semelhantes para as trés dimens@es, o que pode ser explicado devido ao fato de que ambas as
lojas possuem perfis de vendedores mais profissionais do que no Enjoei.com gque possui uma
caracteristica mais C2C de rede social que vende objetos usados em bom estado.

Tendo em vista tais caracteristicas, sugere-se que essa diferenca da dimensédo
habilidade entre o Enjoei.com e as demais plataformas (5,3 e 8,3 respectivamente) seja em
decorréncia do MercadoL.ivre e do Ebay terem maior tempo de mercado e maior infraestrutura
para este tipo de negocio. Mavlanova et al (2016) cita essa estrutura como parte dos sinais
externos relacionados ao intermediario que garante suporte ao anuncio, e estes sinais incluem
ndo sO as caracteristicas e reputacdo do marketplace mas também os recursos adicionais como
o Paypal (que opera tanto no MercadoLivre e Ebay) e MercadoPago (somente no
MercadoLivre) que oferecem tanto ao vendedor quanto ao comprador uma maior seguranca
no pagamento.

A plataforma Enjoei.com utiliza como estratégia uma interface diretamente voltada
para um publico mais jovem, o que pode ser observado ndo sé pela conexao com redes sociais
mas também pelo design e linguajar utilizado pelo site. E relevante destacar que a plataforma
ndo € uma rede social mas, utiliza-se do social commerce para fortalecer suas lojas online
com pessoas conhecidas nas redes vendendo suas roupas usadas. Estabelecendo uma conexao
com a pesquisa de Mavlanova (2016) e as caracteristicas da plataforma, pode-se dizer
portanto que o Enjoei.com utiliza-se de sinais internos como o estilo do site, o texto do
anincio e a qualidade das imagens para diminuir a incerteza do ambiente e aumentar a
confianca do consumidor tendo em vista que ao criar um anancio, o vendedor é estimulado a
colocar fotos detalhadas e responder prontamente as perguntas quanto ao seu produto.
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Gréfico 05: Importéncia das Dimensdes por Marketplace (nota média)
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Fonte: Elaborado pelas autoras
CONCLUSOES

Este trabalho buscou identificar e classificar os elementos que podem ser associados a
confiangca do consumidor. Para isso, 0 construto confianca foi operacionalizado por meio de
trés dimensdes: habilidade, benevoléncia e integridade e para cada uma destas dimensdes
foram associados elementos encontrados nos anuncios de vendedores de marketplace online.
A analise fatorial das questdes relacionadas a importancia destes elementos para o
consumidor mostrou boa consisténcia interna em cada dimensdo (alfas de Cronbach
elevados), com excecdo da questao relacionada a “brindes e descontos”, que deveriam estar
associadas a benevoléncia mas esta mais proxima a integridade. Entretanto, como nédo foi
observada relevancia deste elemento para esta dimenséo a luz da defini¢cdo operacional dela,
optou-se por exclui-la da analise.

Na classificacdo de importancia dos elementos de confianca, tendo em vista a
literatura a respeito do aumento da importancia da confianca de acordo com o envolvimento
do consumidor com o produto comprado (McGaughen & Mason, 1998; Bart et al, 2005),
considerou-se relevante a analise da importancia de cada uma das dimens6es agrupando 0s
respondentes pela faixa de preco da compra realizada nos marketplaces online.

A dimensdo cuja nota teve um crescimento mais relevante conforme o aumento da
faixa de preco do produto foi a de “Habilidade”. Isto pode indicar que quanto maior o
envolvimento financeiro, maior € a preocupacdo do consumidor com elementos quantificaveis
de confianga, como qualificagdes, nimero de vendas, tempo de marketplace e selos de
qualidade.

Por outro lado, a linha de tendéncia da dimensao “Benevoléncia” ¢ a que tem a menor
inclinacdo ao longo das faixas de preco. Ou seja, para a amostra estudada, independentemente
do preco pago pelo produto, o relacionamento com o vendedor e a sua prontiddo e respeito a
responder perguntas, bem como a forma que ele trata outros potenciais clientes € essencial. A
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importancia desta interacdo entre compradores e vendedores dentro do ambiente do
marketplace online pode ser associada a visdo de Chen et al (2009), que consideram esta
plataforma como uma rede social.

O fato de as notas médias atribuidas pela amostra para duas das trés questdes de
integridade estarem concentradas em valores relativamente mais baixos pode estar associado a
dois fatores: o termo “garantias contra defeitos” pode ser muito impactante para o
respondente, que da notas altas independentemente do contexto em que esta avaliando o
problema mas que o fato do marketplace online fornecer ao consumidor sinais externos
(intermediacdo de pagamento e reputagdo da plataforma na administracdo dos perfis
permitidos nela) para a diminui¢do da incerteza (Mavlanova, 2016) torna os sinais internos
que cabem ao vendedor colocar no anuncio, como “Politicas de pds-venda explicitas” menos
importantes para o desenvolvimento da confianca necessaria para uma transacao.

Os resultados da pesquisa empirica indicam que de forma geral, quanto maior o prego
do produto comprado, maior € a nota de importancia dos elementos de confianca e isto pode
significar uma oportunidade de diferenciacdo para os vendedores dentro do marketplaces
online. Isto porque segundo a literatura estudada, quanto maior a confianca inspirada pelo
vendedor em virtude da sua reputacéo e da forma como ele trata o comprador, mais favoravel
este ultimo esta a pagar precos mais altos por um mesmo produto em comparagdo com a
média de anuncios semelhantes dentro da mesma plataforma (Joo, 2015). Além disso, foi
possivel observar também por esses resultados que as trés maiores notas médias para a
amostra como um todo contemplam um elemento pertencente a cada dimensdo. Estes
elementos podem ser associados a jornada de compra do consumidor no marketplace e podem
indicar que o construto confianca € relevante em todos os momentos da jornada de compra,
apenas favorecendo uma das dimensdes a cada etapa.

O objetivo de identificar os elementos associados a confiangca no anuncio de um
vendedor de marketplace online foi alcangado na operacionalizacdo dos elementos e na sua
adequacdo as dimensdes do construto de confiangca proposto por Mayer et al (1995) e testado
empiricamente por Bhattacherjee (2002). O objetivo de classifica-los conforme sua
importancia para o consumidor também foi atingido para a amostra como um todo e também
analisado sob os agrupamentos de faixa de preco do produto comprado e de marketplace
online utilizado. Pode-se concluir a partir destas ultimas analises dos dados da amostra que a
importancia dos elementos de confianca varia conforme os grupos estudados. Para 0s
agrupamentos por faixa de preco, quanto maior o envolvimento financeiro, maior € a nota
média para os elementos de confianca; e para os agrupamentos por plataforma utilizada, a
importancia da dimensdo habilidade é maior para os marketplaces focados em vendedores
mais profissionais (B2C) de produtos novos e vendidos em grande quantidade do que para os
marketplaces focados em produtos usados vendidos esporadicamente por usuarios menos
especialistas (C2C). Ou seja, a classificacdo de importancia dos elementos de confianca
variam com a natureza do produto e as caracteristicas do marketplace estudado.

LimitacGes e Estudos Futuros

Este estudo foi elaborado com base em uma amostra selecionada por conveniéncia.
Entretanto, embora isto possa ser considerado uma limitacdo do trabalho, principalmente no
aspecto de escolaridade, a analise comparativa do perfil da amostra com o relatério EBIT
(2016) revela semelhancas em diversos aspectos.
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Além disso, dentre os marketplaces estudados ndo foram incluidas as plataformas de
servigos, como Uber (servico de transporte individual) e AirBnb (servico de hospedagem).
Verificar as peculiaridades deste tipo de plataforma em relacéo as de produto e os elementos
de confianca especificos a eles também poderia ser objeto de novas pesquisas.
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