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Resumo

A vez das plataformas de marketplace online finalmente chegou no Brasil, um modelo de
negocio que conecta compradores com vendedores por meio de um intermedidrio. Essa
pesquisa busca investigar a importancia relativa das percepcfes do comprador sobre as
reputacdes dos vendedores terceiros e seus efeitos sobres as percepcdes de risco percebido e
confianca dos consumidores, avaliando 0s consequentes impactos na intencao de compra em
marketplaces. Os dados obtidos por meio de uma survey com 309 respondentes, testados via
modelagem de equagtes estruturais, confirmam as hipoteses elaboradas. Algumas sugestfes
s80 propostas para que empresas do setor de e-commerce otimizem seus esforgos dentro e
fora de ambientes de marketplaces online.
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RESUMO

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. Essa
pesquisa busca investigar a importancia relativa das percepcbes do comprador sobre as
reputacOes dos vendedores terceiros e seus efeitos sobres as percepcdes de risco percebido e
confianca dos consumidores, avaliando os consequentes impactos na intencdo de compra em
marketplaces. Os dados obtidos por meio de uma survey com 309 respondentes, testados via
modelagem de equacdes estruturais, confirmam as hipoteses elaboradas. Algumas sugestfes
séo propostas para que empresas do setor de e-commerce otimizem seus esforgos dentro e fora
de ambientes de marketplaces online.
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INTRODUCAO

O faturamento e volume de transagdes oriundas de e-commerce crescem ano apos ano
no Brasil e no mundo (OLIVEIRA et al., 2017). Nos relatorios de demonstracédo de resultados
de empresas no setor de comércio eletrénico sdo exaltados os crescentes volumes de transacdes,
e, em particular, o rapido avango dentro do modelo de negdcio de agenciamento, no qual
vendedores terceiros ofertam produtos e/ou servicos dentro de uma plataforma de integragéo
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 0s possiveis motivos para grandes empresas de e-commerce adotarem estratégias
de negdcios por e-marketplaces estdo: 0 aumento da capacidade de vendas; a reducéo de custos
e perdas de estoque; aceleracdo do fluxo de caixa; aumento do alcance de entrega; reducdo de
tempo logistico. No entanto, o consumo online diferencia-se das demais transacdes 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 incorporagéo de novas
tecnologias na navegacdo de sites de compras pode impactar ainda mais a percep¢do dos
usuérios em relagdo a sua facilidade de uso e consequente intencdo de compra (WU et al., 2015).

Em se tratando de e-marketplaces, os desafios de tornar a experiéncia do usuario mais
prazerosa comegam com a exibicdo de precos (WU et al., 2015), o contraste de polui¢éo visual
(WU et al., 2016) e a classificacdo de comentérios (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 ndo se responsabilizam pelo controle do envio das compras
efetuadas. Nao obstante, o grande volume de vendedores terceiros dentro de lojas intermediarias
mostra-se como um grande desafio, tanto na operacéo logistica e de sistema de gerenciamento,
quanto também no atendimento pds-vendas (CHANG; CHEN, 2008).

Tendo em vista as possibilidades de frustragdo com compras virtuais, sites
especializados em avaliacdes e reclamacgdes de consumidores oferecem ferramentas de auxilio
e alertas sobre lojas de comércio eletrdnico ndo recomendadas. Em paralelo, na tentativa de
alinhar as expectativas dos consumidores, surge nesse cenario o sistema de avaliacdes, que se
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torna um componente chave dentro de um site de vendas, fornecendo aos usuarios a
possibilidade de expor suas opinides, acerca de produtos e vendedores, servindo de base para
decisbes de outros consumidores (ZHANG et al., 2017).

A partir da introducdo de novos agentes nas relacbes comerciais, e, consequentemente
da incluséo de uma nova variavel na percepc¢ao de risco destas transacdes, torna-se necessario
avaliar o comportamento e percepg¢des do consumidor nesse novo ambiente de compra. Desta
forma, o objetivo deste trabalho é verificar a percepcdo dos consumidores sobre a reputacédo
dos vendedores terceiros de e-marketplaces B2C, avaliando seus efeitos nas percepcdes de risco
percebido e confianca a respeito de empresas envolvidas no modelo comercial de e-
marketplace, buscando compreender os consequentes impactos destes fatores na intencdo de
compra dos consumidores.

REVISAO DA LITERATURA

Marketplace e Consumidores

Desde o surgimento dos sites de leildo virtual eBay.com e da ascensdo na internet da
amazon.com e do grupo chinés Alibaba, seus modelos de negdcios e consequéncias para 0s
consumidores s&o discutidas na literatura académica (JARVENPAA; TRACTINSKY;
SAARINEN, 1999; PAVLOU, 2003). Em comum, essas empresas adotam estratégias de
vendas nas quais vendedores terceiros ofertam produtos e/ou servicos dentro de uma plataforma
de integracdo fornecida por um site de compras, 0s e-marketplaces ou marketplaces online.

Neste tipo de plataforma, muitos dos vendedores s&o, a principio, desconhecidos dos
consumidores (KIM; AHN, 2006). Como as transa¢fes envolvem ndo sé o intermediario, em
muitas situacOes ndo € claramente observavel a responsabilidade da tomada de agdo caso algum
problema aconteca (HONG; CHO, 2011). De acordo com Lu et al. (2016), o papel das lojas
intermediarias € estabelecido por meio de ferramentas que ndo terminam no desenvolvimento
de softwares e a gestdo de informacgéo, mas englobam todo aparato institucional que inclui a
disponibilidade de busca e fornecimento de informacdes, classificacdo de produtos e ofertantes,
comentarios reais de compradores e canal de intercomunicacdo entre consumidores e
comerciantes, além de se posicionarem como institui¢cbes que garantem a fluidez de pagamentos
entre as partes envolvidas nas transacdes comerciais. Desta forma, em meio a um grande
volume de opcBes para compras no ambiente online, o processo de decisdo do consumidor volta
a se tornar relevante e merecedor de investigacdo (HONG, 2015).

Reputacdo do Vendedor

Nos ultimos anos, foi observado o fendmeno de empoderamento dos usuarios na rede
(WIGAND; BENJAMIN; BIRKLAND, 2008). O social commerce promove 0 uso das lojas
virtuais por meio da participacdo ativa dos consumidores através da disponibilidade de
ferramentas comparativas, opinativas, de busca por produtos e avaliagcdo de suas experiéncias,
tudo isso em ofertas e sites cada vez mais personalizados e interativos. Essa mudanca representa
uma mudanca de paradigma, onde a comunicacao nao se da apenas em via de mao Unica, mas
dentro de um ambiente inter-relacionado com os usuérios sendo pegas chave no design dos sites
e mecanismos de interacdo (HUANG; BENYOUCEF, 2013; WIGAND; BENJAMIN;
BIRKLAND, 2008; ZHOU; ZHANG; ZIMMERMANN, 2013).

Nesse sentido, grande parte dos sites de comércio virtual estabelecem mecanismos de
avaliacdo de vendedores e compartilham as informagfes aos usudrios que trafegam no site
(WANG et al.,, 2016). Enquanto alguns esforgos de comunicacdo sdo conduzidos pelos
ofertantes como uma ferramenta para alavancar vendas, sistemas de avaliagdo tendem a
produzir informacBes mais convincentes para 0s usuarios, na medida em que a origem do
comunicador € imparcial (SHAN, 2016).



Em suma, as transacfes comerciais em lojas virtuais dependem nédo apenas da adocao,
por parte dos consumidores, do canal e suas tecnologias, mas principalmente pelo
reconhecimento de que os revendedores sdao comerciantes confiaveis (PAVLOU, 2003).
Portanto, as avalia¢es de consumidores passados se tornam parte da identidade dos vendedores
(EKMEKCI, 2011), permitindo potenciais consumidores analisar performances e alinhar
expectativas em relagdo a oferta de servicos. Sendo assim, sdo propostas as hipoteses:

Hipdtese 1: A reputacdo do vendedor afeta de maneira direta e negativa a percepgao
de risco.

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

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

Confianca

A confianca dos consumidores em ambientes virtuais € mencionada na literatura como
elemento crucial na formagé&o de inten¢Ges de compra (LU etal., 2016; OLIVEIRA et al., 2017).
Os individuos podem formaé-Ila a partir de uma crenca de que as partes envolvidas na transacao
irdo agir bem intencionadas, mesmo que o processo de formacgdo de confianca envolva a
aceitacdo de alguns riscos envolvidos (HONG; CHO, 2011), ou a partir da disposicdo de uma
parte em ser vulneravel as acdes de outras partes (WU et al., 2015).

Em plataformas de e-marketplaces, a confianca atua como uma crenca global em torno
do grupo de vendedores acerca de seu comprometimento com as promessas da loja
intermediaria (PAVLOU; GEFEN, 2004). Como principal beneficio, a confianca pode reduzir
tempo e esforgo que os compradores devem dedicar para selecionar um vendedor adequado aos
seus interesses (KIM et al., 2012; PAVLOU, 2003).

Chiu et al. (2014) sugerem que para lojas virtuais converterem potenciais compradores
em clientes frequentes, os sites devem entregar diversos elementos que inspirem confianga
(seguranca, privacidade e ordem) em conjunto com todos os beneficios utilitarios que uma loja
virtual possa oferecer. Resultados de estudos indicam que tanto as percepgdes 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
informacdo valiosa, que, se 0s usuarios julgarem Uteis e com credibilidade, ajudam na formacéo
de confianca (SHAN, 2016), visto que reduzem as incertezas em relacdo as promessas de
qualidade e servicos das lojas intermediarias e vendedores (BA; PAVLOU, 2002).

Dentro de um e-marketplace, a confianca estabelecida entre os vendedores terceiros e
intermediarios pode ser interpretada de maneira diferente. Como Hong e Cho (2011) colocam,
em plataformas do tipo e-marketplace os impactos da confianca podem diferir se analisados 0s
construtos de confianca no intermediario e no vendedor em separado. A explicacdo légica 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).

Lu et al. (2016) mostram que a confianca encoraja os potenciais clientes a usarem a sua
plataforma. Sendo assim, percepg¢des de confianca sdo importantes fatores em ambientes de
compras online nos quais consumidores estdo expostos a riscos, € a sua falta atua como um
inibidor em transacdes comerciais (OLIVEIRA et al., 2017; PAVLOU, 2003; PAVLOU;
GEFEN, 2005). Segundo Jarvenpaa, Tractinsky e Saarinen (1999), se um consumidor percebe
que o vendedor é confiavel, esse nivel de confianca ira reduzir sua percepgao de risco naquela
transacdo. Portanto, sdo propostas as seguintes hipoteses:

Hipdtese 4: A confianga na loja intermediaria afeta de maneira direta e negativa o
risco percebido.



Hipdtese 5: A confianca na loja terceira afeta de maneira direta e negativa o risco
percebido.

Hipdtese 6: A confianca na loja intermediaria afeta de maneira direta e positiva a
intencéo de compra do consumidor.

Hipodtese 7: A confianga na loja terceira afeta de maneira direta e positiva a intencao
de compra do consumidor.

De acordo com Stewart (STEWART, 2003), a confianca dos consumidores pode ser
transferida para determinado agente a partir de outro contexto relativo. Em ambientes virtuais,
como marketplaces, 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 8: A confianca no intermediario afeta de maneira direta e positiva a
confianca na loja terceira.

Risco Percebido

Como formalmente definido por Bauer (1960), o risco percebido é formado pela
combinacdo de incerteza e consequéncias envolvidas da decisdo do processo de compra.
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 avaliagcdo do valor percebido
de sua aquisicéao.

Dentro de e-marketplaces, Kim e Ahn, (2006) destacam a acdo da comunidade de
vendedores desconhecidos na formacdo de barreiras de riscos para possiveis consumidores.
Chiu et al. (2014) sugerem que as percepcdes 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 as percepcdes dos consumidores sobre a 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 transa¢Ges comerciais podem ser tanto da natureza do
ambiente das compras online, quanto geradas em virtude de comportamentos ndo desejados dos
vendedores (PAVLOU, 2003). Dentre os exemplos possiveis de comportamento oportunistico
de vendedores online sdo observados desencontros sobre informacdes do anuncio, vazamento
de informacgGes particulares dos consumidores, falsidade ideoldgica, propaganda enganosa e
descumprimento de garantia (PAVLOU, 2003). Dada a distancia e falta de contato do
comprador com a mercadoria, 0 ambiente virtual é propicio para comportamentos fraudulentos
(HONG, 2015). Desta forma, é proposta a seguinte hipétese:

Hipdtese 9: O risco percebido afeta de maneira direta e negativa a intencdo de
compra.

METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o teste das hipoteses de pesquisa, foi aplicada uma cross-
sectional survey (MALHOTRA, 2010). Com o intuito de que todos os respondentes tivessem 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 apresentagdo no cabecalho do questionéario juntamente com uma figura reproduzindo
uma pagina de compra do site de marketplace da Americanas.com. A pesquisa teve o cuidado
de selecionar apenas aqueles respondentes que realmente compreenderam e identificaram os
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papeis dos agentes envolvidos em uma operacdo de marketplace online. Foram removidas as
respostas que néo satisfizeram esta condicéo.
Operacionalizacéo 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. Dois pré-testes foram aplicados para que o instrumento final
de pesquisa fosse claro e que os respondentes conseguissem identificar com facilidade o que
estava sendo perguntado dentro de um layout amigavel e de navegacdo simples tanto para
desktops quanto para dispositivos moveis. O produto final desta etapa preparatoria foi um
questionario composto por 19 itens dentro da plataforma Qualtrics.

Amostra e Procedimentos de Coleta de Dados

A populacéo alvo deste trabalho foi formada por brasileiros que tiveram ao menos uma
experiéncia de compra online nos tltimos 12 meses. Foram adotados os critérios de amostragem
por conveniéncia e bola de neve (MALHOTRA, 2010). Um convite para a participacdo na
pesquisa acompanhado de um link para responder o questionario foi encaminhado via 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).
A coleta de dados iniciou-se em 16 de novembro de 2017 e se estendeu até 23 de dezembro do
mesmo ano.

Terminado o periodo de aplicacdo de questionarios, os dados foram reunidos em uma
base de dados SPSS para processamento estatistico. 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-graduacao
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
enguanto apenas 38 participantes (12,3%) indicaram ter comprado bem ou servico em apenas
uma loja online.

RESULTADOS

Modelo de Mensuracao

Conforme orientado por Hair et al., (2005), a analise do modelo de mensuragédo contou
com uma andlise fatorial confirmatéria para testar a validade, unidimensionalidade e
confiabilidade das escalas aplicadas. O modelo foi testado e apresentou bons indices de ajuste:
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.

A validade de face foi obtida com o procedimento de escolha de escalas ja utilizadas
dentro da literatura. O teste da validade nomoldgica foi realizado em conjunto com a matriz de
correlagdo entre construtos, com significancia e direcGes das correlagdes se apresentando
conforme esperado pela teoria. Por outro lado, a validade convergente foi verificada com a
observacao da variancia média extraida (AVE) acima de 0,5 para cada construto. O mesmo
pode ser observado para os testes de consisténcia interna e confiabilidade dos construtos com
indices superiores a 0,7 para confiabilidade composta e para o alpha de Cronbach. Por fim, a
validade discriminante também foi atingida na medida em que todas as variancias
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compartilhadas entre os construtos foram inferiores aos indices obtidos pela variancia média
extraida entre os itens que mediram cada construto.
Modelo Estrutural

Com o auxilio do software AMOS v21, foram testadas as hipoteses de pesquisa por meio
de modelagem de equacdes estruturais (SEM). No modelo estrutural proposto a estatistica qui-
quadrado teve valor significativo (x> = 319,57, d.f. =95, p < 0,001, ?/d.f. = 3,364). Os indices
que avaliam o ajuste incremental deste modelo séo satisfatérios aos niveis indicados de 0,9
(MALHOTRA, 2010): CFI de 0,908; TLI de 0,901; IFI de 0,909. Da mesma forma, 0 RMSEA
e SRMR ficaram com valores dentro do sugerido de 0,08, respectivamente 0,080 e 0,072. A
anélise como um todo indica um bom ajuste do modelo proposto.

Com os indices obtidos pelo modelo estrutural, foram testadas as hipoteses sugeridas.
Para tanto, as hipdteses foram analisadas quanto a sua dire¢do, magnitude e significancia dos
coeficientes estimados (BYRNE, 2010). Os resultados mostram que todas as hipdteses de
pesquisa foram aceitas. Os coeficientes padronizados estimados para cada hipotese do modelo
sdo apresentados na Figura 1.

0,207 Confianca no
intermediario W
0,241*
- 0,221** .
Reputagdo | o0 Risco 0,431 Intengéo de
dos Percebido compra
vendedores R?=0,52
0,194
Confianga nos 0,439

0,537+ vendedores

Figura 1: Modelo conceitual proposto (* indica p-valor < 0,05; ** indica p-valor <0,001).
Fonte: Propria

DISCUSSAO

Os resultados permitiram identificar que a Reputacdo dos Vendedores influenciou de
maneira direta e positiva 0s construtos que tratam de aspectos de confianca nas empresas
envolvidas na oferta de um produto via marketplace online enquanto de maneira direta e
negativa o Risco Percebido pelos consumidores. Estes resultados sdo condizentes com as
prerrogativas sobre a influéncia da reputacdo sobre consequéncias comportamentais
encontradas anteriormente na literatura (WU et al., 2015; WU; HUANG; FU, 2011; YOO;
JEON; HAN, 2016).

Além disso, essa pesquisa constatou o estabelecimento de uma influéncia positiva da
Confianca no Intermediério impactando na Confianca nos Vendedores. 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).

Em contrapartida, a Confianga no Intermediario e a Confianca nos Vendedores
impactaram de maneira direta e negativa no Risco Percebido. Conforme destacado na literatura
(KIM; FERRIN; RAO, 2008; PAVLOU, 2003; VERHAGEN; MEENTS; TAN, 2006), esse
tipo de relacdo ndo s6 minimiza os riscos percebidos, mas também ajuda a explicar a intencéo
de compra dos consumidores. A questéo acerca do posicionamento da confianga ser anterior ao
risco percebido em marketplaces online acaba fazendo sentido na medida em que, como
observado pelo exemplo desta pesquisa, a compra em si € colocada sob julgamento mais severo
a partir dos riscos envolvendo os agentes que cercam o0 modelo de marketplaces online. Isto €,
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0s consumidores temem sobre as incertezas apds estabelecerem a confianca 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. A
hipdtese foi confirmada e esta de acordo com estudos anteriores (KIM; FERRIN; RAO, 2008;
PAVLOU, 2003) que avaliaram a relagdo do risco com a inten¢do de compra. Tal constatacéo
pode ser atribuida ao fato de que consumidores em marketplaces potencializam 0s 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.

CONCLUSOES

A importéncia da interatividade e participacdo dos usuarios na internet promoveu a
adocdo em larga escala dos sistemas de reputacGes em sites de comércio eletrdnico, tornando-
0s elementos importantes no processo de decisdo dos consumidores. Por outro lado, a
popularizacdo dos marketplaces online no Brasil inseriu um novo agente terceiro dentro das
plataformas de vendas na internet, modificando o cenario tradicional de vendas diretas. Nesse
sentido, esta pesquisa teve como objetivo principal investigar a importancia relativa das
percepcdes do comprador sobre as reputagdes 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 intencdo de compra dos e-consumidores.

Os resultados da modelagem de equacdes estruturais realizada validaram todas as
hip6teses de pesquisa, confirmando a influéncia das reputagdes dos vendedores terceiros e suas
respectivas consequéncias no que cerca o risco percebido, confianca e intencdo de compra.
Conforme verificado, o Risco Percebido sofreu uma influéncia maior da confianga no
Intermediario do que da confianca em relacdo aos Vendedores, demonstrando a importancia de
uma boa gestdo dos Intermediarios quanto aquele grupo de vendedores que fazem parte do
marketplace online.

Os resultados encontrados por meio do modelo estrutural explicaram a variancia da
Intencdo de Compra em 52% e possibilitaram algumas constatacdes relevantes. Em primeiro
lugar, a Reputacdo dos Vendedores exerceu um papel mais forte na Confianca nos Vendedores
do que em relagdo ao Intermediario e no Risco Percebido, ratificando a importancia direta entre
reputacGes e confianca.

Em segundo lugar, observamos o fendmeno de transferéncia de confianga, como
proposto por Stewart (2003). Ao verificarmos que a Confianca no Intermediario exerce
influéncia sobre a Confianga nos Vendedores, podemos assumir que 0s consumidores
incorporam 0s 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 relagdo 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 proprios vendedores terceiros.

Em terceiro lugar, a Confianga no Intermediario e nos Vendedores terceiros
antecederam o Risco Percebido de maneira significativa com efeitos diretos e negativos. 1sso €,
a confianca depositada nos agentes que ofertam em um determinado marketplace online
(intermediario e vendedor) agem de maneira inversa sobre o Risco Percebido pelos
consumidores. Na medida em que ocorre falta de confianga, ha um aumento do risco percebido.

Em quarto lugar, esta pesquisa analisou os principais construtos que afetam diretamente
a Intencdo de Compra dos consumidores. Dentre eles, o Risco Percebido exerceu papel
impactante (-0,431), evidenciando justamente a aversdo as possiveis consequéncias que
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envolvem as incertezas dentro de um processo de compra em um marketplace online. Por fim,
a Confianga nos Vendedores superou a Confianga nos Intermediarios na influéncia sobre a
Intencdo de Compra. Essa constatacdo indica exatamente a grande importancia das Reputacdes
dos Vendedores e suas consequéncias diretas e indiretas nas Intengdes de Compra, uma vez que
este construto também possui forte relacdo na Confianca nos Vendedores.

Os resultados obtidos nesta pesquisa oferecem 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 recomendacfes 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 reputacdes
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 devem ser colocados como
atividades prioritarias a fim de cultivar uma base saudavel e competente de vendedores, e,
possivelmente, que opere exclusivamente na sua operagdo de marketplace online. Em quarto
lugar, o modelo de pesquisa desenvolvido aqui se apresenta como um método valido de
avaliacdo para marketplaces online e seus sistemas de reputagdo 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
informacBes de grande valor de seus clientes ao adotarem os métodos de pesquisa aqui
empregados. Por fim, em quinto lugar, a transferéncia de confianga para vendedores terceiros
acende uma questdo a respeito da recompra dos consumidores e onde ela seria feita. Cabe aqui,
como recomendagdo, uma investigacdo sobre os efeitos desta constatagdo com o intuito de
manter a sustentabilidade de seus negdcios.

Por outro lado, esta pesquisa ainda promove algumas recomendacdes para vendedores
terceiros que operam em marketplaces online. Primeiramente, a manutencdo de uma pontuagéo
elevada em sistemas de reputacdo é primordial para sucesso neste tipo de comercializagéo.
Como constatado, uma boa reputacdo facilita a tomada de decisao 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 confiaveis, podendo ser punidos com perda de
mercado ao se vincular com lojas intermediarias que ndo promovem uma operacdo de
marketplace corretamente.

LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitacGes do estudo é direcionada a coleta de dados. Em relagdo aos critérios
adotados para amostragem, os métodos adotados para coleta de dados por conveniéncia e “bola
de neve” utilizados neste estudo, ndo permitem a generalizagao dos resultados, visto que o perfil
da amostra ndo se mostrou compativel com o perfil da populacéo alvo deste estudo. Em segundo
lugar, apesar do cuidado e planejamento do instrumento de pesquisa, a utilizacdo de um
exemplo de uma loja real que opera em marketplace, a Americanas.com, implica em algumas
limitacdes acerca da experiéncia passada dos respondentes com a marca além de ndo garantir
que os respondentes tivessem uma experiéncia pratica dentro de um marketplace.

Esta pesquisa sugere algumas linhas de pesquisa futuras. O incremento deste modelo
pode ser um ponto de partida para uma investigacao mais profunda sobre a Intencdo de Compra
em ambientes de marketplaces online. N&o obstante, um dos construtos (Reputacdo dos
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Vendedores) se mostrou merecedor de aprimoramentos para estudos mais complexos e
assertivos em compras online. Por fim, como ja mencionado, algumas constatacGes feitas nesta
pesquisa levam a questionamentos em torno de como se comportam consumidores em cenarios
de recompras quando confrontados ambientes de marketplaces. Esse tipo de investigagédo
poderia responder sobre quais plataformas se mostram mais sustentaveis ao longo do tempo.
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