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RESUMO

O marketplace é um modelo de neg6cio ainda recente no Brasil, mas que vem
apresentando um crescimento acelerado nos ultimos anos. Pode ser definido como
um modelo de negdcio que permite a diversos vendedores ofertarem seus produtos e
servicos dentro de uma plataforma mantida por um intermediario. Nesse mercado o
consumidor brasileiro tem acesso a empresas nacionais e internacionais, que podem
provocar diferentes experiéncias de compras. Sendo assim, este trabalho tem como
objetivo comparar as percepcodes de confianca e risco entre marketplaces nacionais e
internacionais (cross border). Para isso, foi conduzido uma pesquisa survey com
consumidores que fizeram pelo menos uma compra online no periodo de 03/2020 a
03/2021. A coleta de dados ocorreu por meio de um questionario online e obteve um
total de 127 respostas. Os resultados mostraram que 0s participantes percebem maior
confiangca e menor risco nos marketplaces nacionais do que nos marketplaces
internacionais. Também foi possivel verificar que um ndmero consideravel de
participantes afirmaram nem conhecer os marketplaces internacionais. Diante disso,
é importante que as empresas se esforcem a fim de aumentar o reconhecimento da
marca entre os consumidores brasileiros e conquistar maior espaco no seu mercado
de atuacao.

Palavras-chave: Marketplace. Cross Border. Confianga. Risco.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

A popularizacdo das tecnologias de informagcdo e comunicacao (TICs) vem
tornando os consumidores brasileiros cada vez mais conectados. Somente entre 0s
anos de 2017 e 2018, o numero de domicilios brasileiros com acesso a internet passou
de 74,9% para 79,1% (IBGE, 2020). Esse aumento contribuiu para o desenvolvimento
do e-commerce e permitiu aos consumidores 0 acesso a produtos e servicos
independente da distancia, tanto de empresas nacionais quanto de empresas
internacionais.

No Brasil, o setor de varejo vem passando por grandes transformacdes nos
altimos anos. Apesar do varejo fisico ter uma participacdo maior no total das vendas
deste setor, 0 e-commerce vem crescendo em ritmo superior e aumentando
progressivamente sua participacdo de mercado perante as lojas fisicas (ROSA, 2019).

Segundo os resultados da pesquisa da Ebit (2020), o nUmero de consumidores
gue utilizaram o e-commerce para realizar compras saltou de 29,4 milhdes durante o
primeiro semestre de 2019 para 41 milhdes durante o primeiro semestre de 2020, o
que representa um crescimento de aproximadamente 40%. Somente durante o
primeiro semestre de 2020, 7,3 milhdes de consumidores fizeram sua primeira compra
online. Isso resultou em um faturamento de R$ 38,8 bilhdes no periodo, representando
um crescimento de 47% ante 0 mesmo semestre do ano anterior.

O crescimento das vendas online em 2020 foi muito influenciado pela pandemia
de Covid-19. No Brasil, o contexto da pandemia exigiu medidas de contencéo como a
reducado no trafego das pessoas e o fechamento temporario das lojas fisicas. Dada a
preocupacdo com a saude e a questao sanitéria, os consumidores migraram parte do
consumo para os canais de compra online.

Com isso, muitos consumidores tiveram o primeiro contato com o e-commerce
e, de acordo com a pesquisa da Ebit (2020), o numero de consumidores que voltariam
a fazer compras pela internet aumentou 6,7 pontos percentuais entre o terceiro
quadrimestre de 2019 e o terceiro quadrimestre de 2020. Esse numero pode
representar uma experiéncia positiva na visao dos consumidores em relacao ao canal

de compras online.
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A partir desse cenario de crescimento e amadurecimento do e-commerce, um
outro modelo de negdcio teve espaco para se desenvolver: o marketplace. No Brasil,
a utilizacdo desse modelo de negdcio tem inicio em 1999, com o Mercado Livre como
um dos pioneiros, e ganha maior projecédo apos 2013, em razdo da adog¢ao do modelo
por grandes redes do e-commerce brasileiro. Contudo, apesar de recente, 0s
marketplaces crescem em maior proporcdo do que o e-commerce tradicional (ROSA,
2019). De acordo com a pesquisa da Ebit (2020), no primeiro semestre de 2020 os
marketplaces representaram 78% do faturamento total do e-commerce.

Dentre os marketplaces existentes no Brasil, a maioria sdo de propriedade de
grandes varejistas, as quais possuem uma marca consolidada entre o consumidor
brasileiro, como é o caso da Casas Bahia e do Magazine Luiza. Por outro lado, h&
também os marketplaces internacionais, que sdo empresas sediadas em um outro
pais e que vendem produtos para o Brasil através da modalidade cross border, como
€ 0 caso do AliExpress e do Ebay.

Embora compartilhem as semelhancas de um marketplace, essas empresas
também possuem diferencas, como a maior distdncia entre os consumidores
brasileiros e os marketplaces internacionais. Essas diferencas podem impactar as
percepcdes de confianca e risco de forma que o consumidor tenha experiéncias de
compras diferentes ao adquirir um produto por meio de um marketplace nacional e de
um marketplace internacional.

Isso evidencia a necessidade de estudar as percepcdes dos consumidores
sobre confianca e risco nos marketplaces. Segundo Malak (2018), a confianca e o
risco percebido sao fatores que influenciam na intencdo de compra em marketplaces.
Portanto, este estudo focard em compreender as percepcdes de confianca e risco que
0s consumidores possuem nos marketplaces nacionais e internacionais e compara-

las a fim de verificar se existe diferenca entre elas.

1.2 Formulacéo do problema

O marketplace € um modelo de negécio ainda recente no Brasil, mas que vem
apresentando um rapido crescimento nos ultimos anos (ROSA, 2019). A entrada de
grandes redes do e-commerce brasileiro ao mercado de marketplace foi importante
porque elas trouxeram consigo o historico positivo e o padréo de servico oferecidos

no e-commerce tradicional. Dessa forma, a maioria dos marketplaces existentes no



12

Brasil sdo de propriedade de grandes varejistas, as quais possuem uma marca
consolidada entre o consumidor brasileiro.

Por outro lado, hd também os marketplaces internacionais, que sdo empresas
sediadas em um outro pais e que vendem produtos para o Brasil através da
modalidade cross border. Essas empresas, embora sejam conhecidas
internacionalmente, ainda ndo possuem a preferéncia no mercado de marketplaces
do Brasil, haja vista que a pesquisa da Ebit (2019) mostra que a partir de 2015 as
compras em sites internacionais vém apresentando uma pequena retragao, motivada
pela maior concentracdo de compras em territdrio nacional.

Segundo Malak (2018), a intencdo de compra em marketplaces possui
influéncia dos fatores confianca e risco percebido. Dessa forma, entende-se que as
percepcdes dos consumidores brasileiros em relagdo a confianga e ao risco estédo
entre os motivos para a reducdo das compras nos marketplaces internacionais frente
aos marketplaces nacionais. Isso ocorre pois, embora compartilhem as semelhancas
de um marketplace, essas empresas possuem caracteristicas diferentes que podem
impactar nas percepgdes de confianga e risco. Portanto, este estudo busca responder
a seguinte pergunta:

Quais sao as diferencas nas percepcdes de confianca e risco a respeito dos

marketplaces nacionais e internacionais?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € comparar as percep¢des de confianca e risco

a respeito dos marketplaces nacionais e internacionais.

1.4 Justificativa

O Brasil conta com um mercado de marketplace recente, que se encontra em
crescimento e passando por grandes transformacfes. Em 2020, a pandemia de Covid-
19 foi um importante exemplo que influenciou no crescimento e desenvolvimento do
e-commerce e dos marketplaces. Essas razbes colocam os marketplaces como um
tema relevante na atualidade e, como consequéncia, evidenciam a necessidade de

realizar estudos sobre o tema.
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Este estudo espera ampliar a compreensao sobre as percepcdes que 0S
consumidores possuem em relacdo aos fatores confianca e risco nos marketplaces.
Esses fatores sdo importantes influenciadores da intencao de compra, segundo Malak
(2018). Além disso, as vendas no varejo fisico representam a maior parte das vendas
totais do setor de varejo, superando as vendas por e-commerce (ROSA, 2019), isso
mostra que ainda ha espaco para o e-commerce e os marketplaces crescerem. Dessa
forma, compreender as percep¢fes dos consumidores em relagdo a confianca e ao
risco é importante para promover um crescimento ainda maior desse mercado.

Do ponto de vista académico, este estudo espera ampliar a literatura sobre
marketplaces, um tema em constante mudanca e com novas informacdes surgindo
rapidamente. Além disso, durante as pesquisas para elaboracdo deste trabalho,
encontrou-se uma pequena quantidade de estudos que abordavam o tema cross
border na realidade brasileira. Dessa forma, este estudo mostra-se original nao
somente por abordar o tema marketplace, mas também por incluir em seu escopo os
marketplaces internacionais.

Espera-se também auxiliar os vendedores com interesse em comercializar
produtos por meio dos marketplaces e que tenham interesse em obter mais
informacBes acerca desse tema. Além disso, compreender a forma que os
consumidores percebem confianca e risco nesse mercado pode municiar os gestores
dos marketplaces com informacdes para elaborar acbes capazes de melhorar as
percepcdes de confianca e risco de suas empresas.
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2 REVISAO TEORICA

Este capitulo descreve os principais conceitos utilizados como fundamentacgéo
tedrica para o presente estudo. Sendo assim, a seguir sdo apresentadas as sec¢oes
e-commerce, marketplace, e risco e confianca em marketplaces e as subsecdes cross

border, risco percebido e confianca.

2.1 E-commerce

E-commerce ou comércio eletrbnico denomina todas as negociacfes que
ocorrem através de canais eletrénicos e que envolvam dois parceiros de negdcio ou
um negaocio e seus consumidores (CAMERON, 1997). Nessa modalidade de comércio
0s meios online séo utilizados para comprar, vender e anunciar produtos e servicos.
As transacdes podem ser categorizadas em trés principais tipos: B2B (Business-to-
Business, de empresa para empresa), B2C (Business-to-Consumer, da empresa para
o consumidor), C2C (Consumer-to-Consumer, do consumidor para o consumidor)
(KOTLER; KELLER, 2012).

Quanto a sua natureza, o e-commerce carrega diferencas em relacdo as lojas
fisicas convencionais. Enquanto as lojas convencionais possuem limitacdes fisicas
para atender seus clientes (tamanho da loja, espaco para estoque, horario de
funcionamento), o e-commerce é capaz de atender consumidores de diversas regides
durante 24 horas por dia e sete dias por semana (MCGOLDRICK; COLLINS, 2007).
No formato tradicional, o e-commerce € caracterizado por lojas independentes que
realizam a venda direta de produtos, ou seja, entregam o0 produto diretamente ao
consumidor, sem a presenca da figura do intermediario (MALAK, 2018).

Contudo, o e-commerce apresenta caracteristicas que dificultam o processo de
mensuragao de confianga por parte do consumidor. Segundo Pavlou (2003), essas
caracteristicas sdo: a impessoalidade, ou seja, a falta de contato entre vendedor e
consumidor, e a incerteza do correto funcionamento das empresas ofertantes e do
cumprimento daquilo que foi acordado.

Diante desse contexto de incertezas, empresas varejistas consolidadas no
varejo fisico viram a oportunidade de levar sua marca para o e-commerce, diminuindo
0os receios do consumidor. Isso ocorre pois a percepcdo de confianca dos

consumidores em relacdo a uma empresa que atua no varejo fisico possui relagéo
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direta com a percepc¢ao de confianca no e-commerce desta mesma empresa (HAHN;
KIM, 2009).

A adocéao de grandes varejistas impulsionou o e-commerce como um todo. No
Brasil, observa-se um progressivo aumento da oferta de produtos, com o nimero de
varejistas no e-commerce aumentando para mais de 1,3 milhdo, os quais atuam
principalmente por meio pequenos sites (BIGDATA CORP; PAYPAL, 2020). Essa
expansdo na atuacgao de varejistas subsidiou o desenvolvimento de um novo modelo

de negocio, o marketplace.

2.2 Marketplace

Embora seja um tipo de comércio através de canais eletrénicos, o marketplace
carrega algumas especificidades que o diferencia do modelo tradicional de e-
commerce. O marketplace é entendido como um modelo de negdécio que permite a
diversos vendedores (sellers) ofertarem seus produtos e servigos dentro de uma
plataforma mantida por um intermediario (player) (HONG; CHO, 2011; ROSA, 2019).
Em outras palavras, o marketplace oferece um ambiente unificado de compras para o
consumidor, que centraliza a oferta de produtos do fabricante, do varejista e do
distribuidor (ROSA, 2019).

Ao estudar os marketplaces, foram identificadas subdivisdes, dentre as quais
se destacam o marketplace puro e o marketplace hibrido. No caso do marketplace
puro, a venda de produtos e servicos ocorre somente através dos vendedores e 0
intermediario somente é responsavel pela plataforma, como o Mercado Livre, por
exemplo. No marketplace hibrido, ocorre uma combinag&o entre o modelo tradicional
de e-commerce e 0 marketplace, ou seja, tanto os vendedores quanto a empresa
intermediaria possuem estoques destinados a comercializagcdo, como exemplo do
Magazine Luiza (MALAK, 2018; ROSA, 2019).

O marketplace oferece vantagens para o intermediario, para o consumidor e
para o vendedor. Para o intermediario, a implementacédo do modelo permite aumentar
exponencialmente a variedade de produtos disponiveis aos clientes, permitindo que
um mesmo produto seja ofertado por mais de um vendedor, o que estimula a
concorréncia na plataforma e reduz os precos, atraindo mais consumidores e
vendedores (HONG; CHO, 2011; ROSA, 2019). Essa maior variedade de produtos e

servicos ofertados também contribui para aumentar as chances de manter e
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conquistar novos clientes, bem como permite formar uma base de dados mais ampla,
capaz de direcionar ofertas para cada perfil de consumidor. O consumidor, por sua
vez, é favorecido por essa maior variedade de produtos na medida em que terd menos
locais para procurar quando precisar comprar algo. Além disso, o marketplace permite
reduzir os custos do intermediario, uma vez que os produtos nao ficam armazenados
em seu estoque, mas sim no estoque dos vendedores (ROSA, 2019).

Em relagéo aos vendedores, o modelo facilita o acesso e a comercializagdo de
produtos pela internet. Dessa forma, varios vendedores que ndo atuavam no e-
commerce veem no marketplace uma oportunidade para se inserir neste ambiente
(ROSA, 2019). Essa escolha permite reduzir os custos em relacdo a criacdo de um
site proprio (ROSA, 2019) e também contribui para a alavancagem das vendas, uma
vez que a plataforma carrega a marca do intermediario, que geralmente é mais
conhecida e consolidada, o que resulta em um maior nimero de acessos e uma
estrutura mais robusta e confiavel (HONG; CHO, 2011). O marketplace também
oferece aos vendedores uma maior quantidade de meios de pagamento, crédito e
antecipacao de recebiveis, diferentes planos de publicidade e marketing, servicos de
gerenciamento do negdcio disponiveis na prépria plataforma, bem como reduz os
custos logisticos e os prazos de entrega ao oferecer servicos de entrega e
armazenagem para os vendedores (ROSA, 2019).

Entretanto, o marketplace possui alguns desafios. Para ser implementado, o
modelo exige que o intermediario faca um grande investimento em tecnologia,
processos e logistica. HA também desafios operacionais para manutencdo da
plataforma, melhoria dos processos e controle, garantia de um padrao de servico a
ser cumprido pelos vendedores e busca de um equilibrio entre oferta e demanda
(ROSA, 2019).

Quanto aos vendedores, para comercializar em um marketplace é necessario
aceitar as condi¢cdes que sdo estipuladas em contrato pela intermediéria, no qual
estéo descritas as regras de participacdo, as taxas de comissao, as penalidades, entre
outros. A utilizacéo desse instrumento é uma das formas que a intermediaria usa para
inibir comportamentos oportunistas e fomentar acées mais justas por parte dos
vendedores. Cada intermediario tem a liberdade de elaborar seus préprios contratos,
definindo formas de funcionamento diferentes. No marketplace do eFacil, por
exemplo, os vendedores sdo responsaveis por toda a operacao logistica de suas

vendas enquanto o intermediario € responsavel pela efetivacdo da venda, divulgacéo
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dos produtos, analise antifraude, manutencdo da estrutura e apoio ao cliente
(FRANCO et al., 2018).

Ainda assim, as atribui¢cdes do intermediario e do vendedor em um marketplace
ndo sao completamente compreendidas pelos usuarios em geral (MALAK, 2018).
Segundo Rosa (2019), o marketplace € um modelo de negdcio ainda recente no Brasil
e, por isso, seu funcionamento ainda ndo € claramente compreendido pelo
consumidor, ao passo de este ndo saber se o produto comprado € vendido pelo
vendedor ou pelo intermediario. A pesquisa da Ebit (2020) reforca essa ideia ao
mostrar que 32% dos consumidores ndo sabem o que € um marketplace. Nesses
casos, mesmo tendo algum problema com um produto adquirido através dos
vendedores, o consumidor ir4 recorrer e associar seu problema ao intermediario
(ROSA, 2019).

Para Hong e Cho (2011), o envolvimento de duas partes na transacao
(intermediario e vendedor) resulta em vulnerabilidades ao modelo, facilitando a
ocorréncia de fraudes. Isso ocorre pois, em muitas situagcdes, a responsabilidade
pratica de agir com relacdo a algum possivel problema nao fica clara. Outro motivo
diz respeito a isencdo de responsabilidade, por parte da intermediaria, sobre o
controle do envio das compras.

No marketplace foi identificado a chamada transferéncia de confianca, ou seja,
0s consumidores transferem para os vendedores os valores e as crengas que
atribuiram a loja intermediaria, acreditando no cumprimento das promessas do
marketplace por parte desses vendedores. Por essa razdo, o vendedor tem uma
influéncia fundamental na intencdo de compra (MALAK, 2018), garantindo a
manutencado da imagem do intermediério e da plataforma marketplace (ROSA, 2019).

Parte dos riscos do marketplace pode estar atrelado a um vendedor ruim ou
com baixo nivel de profissionaliza¢do. O vendedor pode oferecer um baixo padréo de
servico ao consumidor, como atrasos na entrega, venda de produtos ilicitos ou
falsificados, cancelamento da venda, dificuldades no atendimento pos-venda, dentre
outros. Situacbes como essa sdo prejudiciais para a imagem do varejista
(intermediario) responsavel pela plataforma e afetam negativamente a percepcao de
confianga (ROSA, 2019).

Como resultado, a exigéncia dos consumidores quanto ao profissionalismo dos
vendedores € mais elevada nos marketplaces. O estudo de Lima et al. (2018) mostrou

que empresas como o Mercado Livre necessitam aumentar a percepcado dos
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consumidores no quesito profissionalismo, elencado como um ponto inerente a
percepc¢ao de confianca.

Em relagdo ao mercado de marketplaces, o consumidor brasileiro tem acesso
tanto a empresas nacionais quanto a empresas internacionais. Para este trabalho, as
empresas internacionais sao aquelas com sede em outro pais e que vendem produtos
para o Brasil através da modalidade cross border. Isto posto, a subsecdo seguinte

apresenta o e-commerce cross border.

2.2.1 Cross Border

As tecnologias de informacéo e comunicacédo (TICs) ampliaram o mercado de
consumo a niveis internacionais, o que permitiu o desenvolvimento do chamado e-
commerce cross border ou comeércio eletrénico transnacional (SOUZA; SALIB, 2019).
Nele, os consumidores tém acesso a compras de produtos em sites internacionais
(EBIT, 2019), ou seja, trata-se de uma modalidade de comércio caracterizada pela
internacionalizacdo das operacoes de e-commerce (SOUZA; SALIB, 2019).

O e-commerce cross border tornou possivel a relativizacdo de distancias e
limites territoriais, aumentando a comodidade de consumir produtos mundiais
(SOUZA,; SALIB, 2019). Isso se refletiu no crescimento do nimero de consumidores
gue compram em sites internacionais, cujo salto foi de 12,3 milhdes em 2014 para
23,1 milhdes em 2018 (EBIT, 2019).

No entanto, as compras domésticas (nacionais) ainda representam a maior
parte das transacfes de e-commerce B2C (VTEX, 2018). Esse cenario tem relacao
com os desafios enfrentados pelo e-commerce cross border, os quais segundo Souza
e Salib (2019), colocam o consumidor em uma situacédo altamente vulneravel, uma
vez que ndo sao raras as vezes que os consumidores relatam ser surpreendidos com
0 recebimento de produtos danificados, em desconformidade com o que foi
anunciado, ou mesmo, nem os recebem.

Para Souza e Salib (2019), realizar compras por meio do e-commerce Cross
border é dificultado pelas diferentes legislacdes e idiomas. A distancia também é
apresentada por esses autores como agravantes para esse tipo de transacéo.
Segundo a pesquisa da Ebit (2019), a pequena retracdo das compras em sites

internacionais apos 2015 é motivada por prazos de entrega muito longos, pela alta do
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dolar e consequente aumento dos precos e pela nova taxacao de R$ 15 cobrada pelos
Correios do Brasil a partir de agosto de 2018.

Com relagéo as transacdes entre China e América Latina realizadas através do
e-commerce cross border, foram identificados desafios relacionados a diferentes
métodos de pagamento; ao processo logistico complicado, que envolve varias
inspecbes alfandegéarias e, como consequéncia, maior tempo; e as politicas de
protecionismo introduzidas em alguns paises latino-americanos para restringir o
desenvolvimento do e-commerce cross-border, com o objetivo de proteger a economia
e as financas locais e restringir a saida de moeda (LI, 2020).

Para Carreira (2018), os servicos internacionais dos Correios do Brasil atuam
como barreiras protetoras dos servigcos nacionais. Além disso, no Brasil h4 um imposto
de 60% que incide sobre os produtos importados, o qual deve ser pago pelo cliente,
pessoa fisica ou juridica, antes do recebimento do produto (BRASIL, 2017). No
entanto, em caso de troca de um produto defeituoso ou imprestavel para
consumo/uso, ha uma nova incidéncia de imposto quando o produto objeto da troca
retorna ao Brasil, 0 que € resultado da falta de previsao legal que isente de tributos a
exportacdo temporaria dos bens para mera troca, fazendo com que o consumidor 0s
pague em dobro e prejudicando as transacfes comerciais através do e-commerce
cross border (BRASIL, 2015).

De acordo com a pesquisa da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo
(SBVC, 2019), problemas como atraso na entrega e produtos danificados geram um
percentual de 15% de produtos que precisam de troca, porém ela ndo ocorre. Isso
mostra que o consumidor ainda tem duvidas acerca de como solucionar problemas
ocorridos no e-commerce cross border (SOUZA; SALIB, 2019), o que pode significar
um desconhecimento com relacdo a existéncia de filiais da empresa na qual se
adquiriu o produto ou até mesmo ter relagdo com o imposto de importagéo citado no
paragrafo anterior.

Do ponto de vista das exportacdes, a maioria das empresas brasileiras de porte
reduzido utilizam marketplaces internacionais para viabilizar suas exportacdes, seus
problemas e necessidades e a aderéncia de seus produtos a plataforma postal. A
Amazon é um exemplo de marketplace no qual é possivel encontrar produtos de
empresas brasileiras (CARREIRA, 2018).
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2.3 Risco e Confianca em Marketplaces

Um estudo elaborado por Malak (2018) teve o objetivo de verificar se alguns
fatores influenciam os consumidores a realizar compras em um marketplace. Para
isso, 0 autor construiu um modelo tedrico para explicar esse comportamento e
contemplar os fatores escolhidos. Os fatores analisados pelo modelo sdo: reputacao
dos vendedores, confianca e risco percebido. A confianga, por sua vez, foi dividida
entre confianca no intermediario e confianga no vendedor.

Os resultados encontrados no estudo citado no paragrafo anterior indicam o
seguinte: o risco percebido é um antecedente direto e negativo a intencdo de compra
e a confianga no intermediario e no vendedor sdo antecedentes diretos e positivos a
intencdo de compra; a reputacdo dos vendedores e a confianga no intermediario e no
vendedor sao antecedentes diretos e negativos ao risco percebido; a reputacdo dos
vendedores é um antecedente direto e positivo da confianca no intermediario e no
vendedor; e a confianga no intermediario influencia positivamente a confianga nos

vendedores. Esses resultados podem ser observados na Figura 1.

Figura 1 - Modelo tedrico de Risco e Confianga em marketplaces

Confianca no

+ Intermediario
+
Reputacao dos = = Intencao de
Risco Percebido
Vendedores Compra
-
+
+
Confianca nos

Vendedores

Fonte: Malak (2018).
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As proximas secOes deste estudo sdo estruturadas conforme o modelo
apresentado. Dessa forma, nas subsecdes seguintes sdo abordados os fatores risco

percebido e confianga.
2.3.1 Risco Percebido

Nas transacdes online, existe um risco inerente ao canal (DEVENS, 2017,
PAVLOU, 2003). O risco percebido pode ser entendido como a combinacéo entre as
incertezas e os resultados negativos envolvidos no processo de compra online. O
processo de decisdo de compra online é influenciado negativamente pela percepcéao
de risco, ou seja, a partir do momento que o risco é percebido pelos consumidores,
este atua como um fator redutor dos niveis de confianca e, como consequéncia, da
intencdo de compra (KIM; FERRIN; RAO, 2008). Além disso, 0s niveis de risco
percebido variam conforme a quantidade de recursos financeiros disponiveis para
realizar compras, as incertezas relacionadas aos produtos e a autoconfianca do
consumidor (SOLOMON, 2016).

Diferentemente das lojas virtuais, a loja fisica reduz a percepcéo de risco ao
permitir que os consumidores possam tocar e experimentar o produto antes de adquiri-
lo (DEVENS, 2017; DIAS; HEMAIS, 2015). Também segundo Dias e Hemais (2015),
0 contato interpessoal com o vendedor e o prazer proporcionado pela ida as compras
contribuem para aumentar a confianga.

J& nas lojas virtuais, existem varios fatores que influenciam a percepcéo de
risco. Dentre eles, estdo: a falta de contato com o produto, sendo a decisdo de compra
baseada somente em especificacdes e ilustracdes; a necessidade de informar dados
pessoais (CPF, endereco, e-mail, telefone); a realizacdo do pagamento antes de
receber o produto; o tempo de entrega do produto e possiveis imprevistos e atrasos;
e a possibilidade do produto ser entregue com alguma desconformidade em relagéo
ao que foi especificado (DEVENS, 2017).

Aléem disso, o canal de compras online € marcado pela assimetria de
informagdes. O vendedor dispde de todas as informacdes do produto e os valores a
receber, enquanto o consumidor ndao tem a real certeza do produto até recebé-lo
(MALAK, 2018). Nesse canal também sdo observadas algumas vulnerabilidades
guanto a falta de seguranca e a possibilidade de fraudes (DIAS; HEMAIS, 2015). Para

Pavlou (2003), no canal de compras online podem haver possiveis ataques de hackers
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e comportamentos oportunisticos por parte dos vendedores. Dessa forma, o
consumidor corre o risco de roubo e vazamento de suas informacfes pessoais e
financeiras, desconformidade entre a realidade e as informacdes que Ihe foram
anunciadas, descumprimento da garantia, entre outros (PAVLOU, 2003).

Segundo Dias e Hemais (2015), parte da populacédo limita a utilizacdo da
internet em atividades que satisfacam aspectos hedbnicos, como entretenimento e
relacionamento. Esse comportamento faz com que esses usuarios possuam pouca ou
nenhuma experiéncia em realizar compras online, dificultando sua interacdo com esse
canal e aumentando a percepc¢éao de risco desta atividade.

Todos esses indutores de risco em compras online que foram apresentados
anteriormente podem ser classificados em quatro categorias, sendo elas: o risco
relacionado ao desempenho incorreto dos ofertantes; o risco ocasionado pela
disponibilizacdo de dados pessoais; o risco econdmico de possiveis perdas
monetarias; e o risco psicologico resultante de sentimentos negativos causados pela
percepc¢éo de inseguranca (PAVLOU, 2003).

Especificamente nos marketplaces, o risco pode estar atrelado a fatores como
o baixo padrdo de servico ofertado pelos vendedores, seja por falta de
profissionalizacdo ou por oportunismo. Alguns exemplos sdo atrasos na entrega,
venda de produtos ilicitos ou falsificados, cancelamento da venda, dificuldades no
atendimento pds-venda, entre outros (ROSA, 2019). Outro formador de barreiras para
compras em marketplaces € o desconhecimento da comunidade de vendedores, ou
seja, o consumidor frequentemente entra em contato com vendedores no qual possui
pouco ou henhum contato anterior (PAVLOU; GEFEN, 2004).

Portanto, a interacdo do consumidor com determinada tecnologia € reduzida
pelo risco percebido. Em outras palavras, o risco percebido afeta de forma negativa a
intencdo de compra nos canais online, ou seja, quanto maior for a percep¢ao de risco

dos consumidores, menor sera a sua intencdo de compra (DEVENS, 2017).

2.3.2 Confianca

A confianca é um fator essencial para o processo de compras online (PAVLOU,
2003; DEVENS, 2017; GERALDO; MAINARDES, 2017). Ela surge no momento em
gue uma parte se encontra vulneravel a acao de outra, fazendo com que a primeira

creia que a segunda ird cumprir e executar sua parte independente de sua posicéo
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favoravel na transacdo (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995; PAVLOU, 2003). A
transacdo online somente ir4 acontecer quando existir a crenca nas duas ou mais
partes envolvidas (HONG; CHO, 2011).

Segundo Mayer, Davis e Schoorman (1995), a confianca é formada através da
crencga nas caracteristicas de outra pessoa, as quais se dividem em trés: habilidade,
integridade e benevoléncia. A habilidade € associada a percepcéo do comprador em
relacdo as competéncias e aos atributos do vendedor, fruto de suas experiéncias
anteriores ou de terceiros, e que permitem que a transacao seja executada. Trata da
crenca de que o vendedor possui a capacidade técnica necessaria para executar sua
parte na transacado. A integridade é relacionada a percepcéo do comprador sobre as
acOes do vendedor ap0s a transacdo, como o cumprimento e conducao de sua parte
na transacgéao, o atendimento pds-transacao e a utilizacéo futura de suas informacdes.
Ja a benevoléncia refere-se a percepcdo do comprador em relacdo ao bom
relacionamento com o vendedor, acreditando que este ira agir a fim de ajudar e sanar
as possiveis preocupac¢des do comprador, mesmo quando ndo envolva obrigacdes
legais.

Nos canais de compras online, a confianca pode ocorrer em virtude da
familiaridade com a marca, produto ou servico, como uma experiéncia anterior de
compra ou indicacdo de um amigo. Além disso, alguns atributos de um site e-
commerce atuam como transmissores de confiangca aos consumidores, sendo eles:
qualidade da informacéao, design do site, protecéo da privacidade percebida, protecao
da seguranca percebida, reputacdo avaliada por terceiros e presenca de selos de
terceiros (DEVENS, 2017).

As informagBes disponiveis sobre o produto exercem influéncia sobre a
percepc¢éao de confianca. Para isso o vendedor deve buscar criar um ambiente propicio
para que o consumidor se sinta mais confortavel e confiante, fornecendo o maximo de
informacdes possiveis para auxiliar em sua decisdo de compra (MCGAUGHEY;
MASON, 1998).

A grande maioria dos sites de e-commerce possuem sistemas de avaliacbes
responsaveis por mensurar o nivel dos produtos e a reputacdo dos vendedores com
base nas opinides de terceiros que tiveram experiéncias de compras anteriores
(DEVENS, 2017). Essas informacdes contribuem para o aumento da confianca, pois
permitem que o consumidor possa comparar o desempenho das empresas e dos

vendedores virtuais. Para Ekmekci (2011), os sistemas de avaliacdo sdo um
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importante instrumento de motivacéo para vendedores, pois 0s incentivam a alcancar
boas reputacdes. Além disso, dentro de um marketplace um mesmo produto pode ser
percebido de diferentes formas devido a reputacdo do vendedor e as informagdes do
anuncio (WANG et al., 2016).

Outro instrumento bastante presente sdo os selos e certificados digitais
(DEVENS, 2017). Dentre os exemplos no Brasil existem o Reclame Aqui e a Ebit,
responsaveis por agrupar o feedback dos consumidores, o Site Blindado, que
identifica a seguranca do sistema, o Mercado Pago, o PagSeguro e o PayPal, que
atuam como intermediarios de pagamento, entre outros (YOJO, 2017).

Entretanto, Devens (2017) afirma que ha uma diferenca na percepcédo de
confiangca entre o mercado de trabalho, a literatura académica e a percepc¢éo do
consumidor. Na visdo de mercado, a confianca é tratada por meio de selos e
certificados digitais, porém estes ndo sdo os unicos fatores que influenciam na
confianca, uma vez que outros fatores foram elencados na literatura, além de que o
consumidor pode ndo entender os selos e certificados como impulsionador para
intencdo de compra, ou mesmo nem perceber sua existéncia (DEVENS, 2017).

Conforme mostram Bart et al. (2005), a confianca muda conforme o tipo de
produto ofertado e o nivel de renda dos consumidores. Por exemplo, a
comercializacdo de itens de marca nao € suficiente para os consumidores de baixa
renda desenvolverem confianca no site, diferente dos consumidores com rendas mais
elevadas, que tendem a desenvolver mais confiangca em sites que ofertam estes itens.
A confianca também néo é tdo importante para o consumidor quando este compra um
produto com frequéncia, quando o produto tem facil reposicéo, sem apresentar riscos
ao bem-estar, ou quando o consumidor ndo estd envolvido financeiramente ou
emocionalmente com o produto.

Com relacdo aos marketplaces, a confianca nos vendedores exerce mais
influéncia sobre a inteng@o de compra do que a confianga nos intermediarios (MALAK,
2018). Nos marketplaces, a confianga é vista como a crenca de que os vendedores
irdo cumprir as promessas da loja intermediaria (PAVLOU; GEFEN, 2004; MALAK,
2018). Outra peculiaridade é a chamada transferéncia de confianca, que designa
quando os consumidores transferem os valores e crencas que atribuiram a loja
intermediaria para os vendedores. Sendo assim, a marca da loja virtual € um
importante influenciador da intencdo de compra (MALAK, 2018). Além disso, as

interacdes e o relacionamento do vendedor com o comprador dentro de um
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marketplace mostram-se como importantes influenciadores da confianca e da decisao
de compra (CHEN; ZHANG; XU, 2009).

A confianga influencia positivamente a decisdo de compra online, ou seja,
quanto maior for a percep¢do de confianca pelos consumidores, maior sera a sua
intencdo de compra online. Além disso, a confianca também reduz os niveis de
incerteza e risco percebido, colaborando para o estimulo de atitudes favoraveis em
relacdo as transagodes online (PAVLOU, 2003). Em outras palavras, a confianga atua
de maneira inversa ao risco, assim sendo, quando o consumidor sentir um maior nivel
de confianca nos agentes de um marketplace, ocorre uma reducéo do risco percebido
e vice-versa. Para que a transacéo seja efetuada, a confianca deve ser maior do que
o risco percebido (DEVENS, 2017; MALAK, 2018).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo é descrita a metodologia escolhida para a realizacdo deste
trabalho. Para isso, sdo apresentados: a tipologia e descricdo geral dos métodos de
pesquisa; a caracterizacdo das organizacdes objeto do estudo; a populacdo e
amostra; a caracterizacdo e descricdo dos instrumentos de pesquisa; e 0s

procedimentos de coleta e anélise de dados.

3.1 Tipologia e descricao geral dos métodos de pesquisa

Para o presente trabalho, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa descritiva,
quanto ao fim, e quantitativa, quanto ao tipo, com um recorte transversal e que
objetivou a obtencéo de dados primarios. Segundo Gil (2008), dentre os estudos que
podem ser classificados como pesquisas descritivas estdo aquelas que tém como
objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populacdo. A presente
pesquisa enquadra-se nesse tipo de estudo porque busca descrever o perfil da
amostra e as percepcdes de confianca e risco que 0s consumidores possuem em
relacdo aos marketplaces nacionais e internacionais.

Referente a abordagem, essa pesquisa utiliza-se do levantamento (survey). De
acordo com Gil (2008), o levantamento caracteriza-se por interrogar diretamente as
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Para isso, sao solicitadas
informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para
em seguida, mediante analise quantitativa, obter conclusdes a partir dos dados
coletados. Ainda segundo esse mesmo autor, o levantamento € muito eficaz para
pesquisas sobre o comportamento do consumidor e para estudos de opinides e
atitudes. Sendo assim, considera-se que o levantamento € um tipo de abordagem

apropriada para obter respostas referente ao problema proposto neste trabalho.
3.2 Caracterizacao das organizacdes objeto do estudo
Para realizar as comparacdes propostas neste trabalho, foram escolhidos seis

marketplaces, sendo trés nacionais e trés internacionais. Os marketplaces nacionais

sao aqueles que comercializam produtos diretamente dentro do territorio nacional, ja
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0s marketplaces internacionais sdo aqueles que estao presentes em um outro pais e
gue vendem produtos para o Brasil através da modalidade cross border.

A escolha dos marketplaces foi realizada de forma deliberada, com base nas
caracteristicas de cada um. Nessa escolha, foram considerados os marketplaces mais
utilizados no Brasil, pois assim haveria maior possibilidade de os respondentes
conhecé-los. Segundo a pesquisa do E-Commerce Brasil (2021), os seis sites de e-
commerce com maior numero de pedidos no Brasil durante o més de margo de 2021
foram, em ordem: Mercado Livre, Americanas.com, Amazon.com.br, Magazine Luiza,
iFood e Casas Bahia. Dentre eles, foram escolhidos como marketplaces nacionais
para este trabalho o Mercado Livre, a Casas Bahia e o0 Magazine Luiza.

Ja com relacdo aos sites internacionais, a pesquisa da Ebit (2019) mostra que
em 2018 os cinco sites internacionais que os brasileiros mais compraram foram, em
ordem: AliExpress, Wish, Amazon.com, Ebay e Banggood. Para este trabalho, foram
escolhidos como marketplaces internacionais o AliExpress, a Amazon e o Ebay. A
seguir, € apresentado uma breve descricdo dos marketplaces escolhidos.

A Casas Bahia é uma empresa varejista brasileira subsidiaria da Via Varejo
gue conta com presenca fisica em varias localidades do pais. Ao todo sao 849 lojas
espalhadas por mais de 21 estados. As vendas através do e-commerce iniciaram no
ano de 2009, sendo que este canal de vendas opera atualmente sob o formato de um
marketplace B2C, comercializando produtos do proprio estoque e permitindo que
vendedores terceiros comercializem produtos na mesma plataforma. Hoje, a marca
Casas Bahia é considerada uma das mais valiosas do Brasil, avaliada em R$ 800
milhdes e reconhecida por milhares de consumidores (CASAS BAHIA, 2021; VIA
VAREJO, 2021a; VIA VAREJO, 2021b).

O Magazine Luiza é uma empresa brasileira do setor de varejo que possui
abrangéncia fisica a nivel nacional, sendo um total de 1113 lojas fisicas espalhadas
por 21 estados. A atuacdo no e-commerce iniciou no ano 2000 e se desenvolveu
bastante ao longo dos anos. Atualmente, a empresa atua online sob o formato de um
marketplace B2C que comercializa produtos tanto do préprio estoque quanto do
estoque de vendedores terceiros. No final de 2019, a operacdo de marketplace
contava com 15 mil vendedores, que vao desde industrias a varejistas dos mais
diversos tamanhos, origens e especialidades (MAGAZINE LUIZA, 2021a; MAGAZINE
LUIZA, 2021b).
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O Mercado Livre € uma empresa de origem argentina que atua exclusivamente
via canais online e que conta com presenca em 18 paises da América Latina. No
Brasil, a empresa € uma das pioneiras do setor de e-commerce, atuando desde 1999.
A operacgdo online da-se por meio de um marketplace puro, onde os produtos séo
vendidos somente por vendedores terceiros, 0s quais podem ser tanto pessoas fisicas
como juridicas. Atualmente, o Mercado Livre € o maior marketplace da América Latina,
contando com 211 milhdes de usuérios e mais de 10 milhdes de vendedores. Somente
no Brasil, a empresa aparece como o quinto site mais acessado da internet e o maior
site de e-commerce no ano de 2018 (MERCADO LIVRE, 2021).

A Amazon é uma empresa norte-americana que iniciou vendendo livros pela
internet em 1995 e se tornou um marketplace no ano 2000 (BUSINESS INSIDER,
2019). A empresa conta com presenga em 17 paises e também com atividades na
modalidade cross border, onde os produtos séo vendidos de um pais para outro. No
Brasil, iniciou sua atuacdo em 2012 com a venda de livros eletrénicos e oferece
atualmente varios produtos através de seu marketplace (VALOR, 2017). Também séo
oferecidos servi¢os de assinatura e produtos fabricados pela empresa, como Kindle,
Fire TV e Amazon Echo. O marketplace da Amazon atua somente na modalidade
B2C, vendendo produtos do proprio estoque e por meio de vendedores terceiros. No
total, a empresa conta com 1,7 milhdo de vendedores em todo o mundo (AMAZON,
2021).

O AliExpress € uma empresa chinesa subsidiaria do Grupo Alibaba que foi
fundada em 2010. E responsavel por um marketplace puro, onde a venda de produtos
é realizada somente por vendedores terceiros, sejam eles pessoas fisicas ou juridicas.
A empresa opera na modalidade cross border, oferecendo produtos diretamente de
fabricantes e distribuidores da China para todo o mundo. O Brasil, juntamente com a
Russia, Estados Unidos, Espanha e Franca sdo os principais mercados consumidores
da empresa (ALIBABA GROUP, 2021).

O Ebay é uma empresa norte-americana do setor de e-commerce fundada em
1995. A empresa esta presente em varias regides do mundo e também opera atraves
da modalidade cross border, o que lhe garante um alcance global. E responséavel por
um marketplace puro, no qual a venda de produtos é realizada somente por meio de
vendedores terceiros, podendo ser tanto pessoas fisicas como juridicas. Atualmente,
conta com 185 milhdes de usuarios ativos e mais de 1,7 bilhdo de anuncios (EBAY,
2021a; EBAY, 2021b; EBAY, 2021c).
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3.3 Populacéo e amostra

A populacdo desta pesquisa € constituida por todas as pessoas que fizeram
pelo menos uma compra online durante os ultimos doze meses. Para isso, partiu-se
do pressuposto que consumidores que utilizaram o e-commerce conheceriam 0s
marketplaces apresentados. Caso ndo o conhecessem, isso também serviria como
informacao para a pesquisa, ja que o conhecimento é um fator que influencia no risco
e na confianca.

Devido ao alto nimero de elementos existentes nessa populacédo, sendo 41
milhdes somente no primeiro semestre de 2020 (EBIT, 2020), fez-se necessério a
utilizacdo de uma amostra para viabilizar a coleta de dados. Segundo Gil (2008), a
amostra é um subconjunto da populac¢do, por meio do qual se estabelecem ou se
estimam as caracteristicas dessa populacdo. Para selecionar a amostra desta
pesquisa, optou-se pela amostragem nao-probabilistica por conveniéncia. De acordo
com Marconi e Lakatos (2007), na amostra ndo-probabilistica a selecdo é realizada
de forma aleatdria e sem se basear em procedimentos estatisticos. Quanto a
conveniéncia, Gil (2008) afirma que se trata de um tipo de amostragem com menor
rigor estatistico, na qual os elementos sédo selecionados por estarem ao acesso do
pesquisador.

Ao final do periodo de coleta de dados, obteve-se uma amostra composta por
um total de 127 participantes. Na Tabela 1 sdo apresentadas as caracteristicas
sociodemogréficas da amostra juntamente com 0s seus respectivos resultados. Com
isso, € possivel observar que o género dos participantes € formado por uma maioria
de mulheres, o que corresponde a 63%, enquanto os homens representam 37%. Em
relacdo a idade, o maior nUmero de respondentes encontra-se entre a faixa etaria de
21 a 30 anos (51%) enquanto as faixas etarias de 31 a 40 anos (16%), 41 a 50 anos
(14%) e até 20 anos (14%) aparecem com porcentagens muito proximas e, em menor
namero, aparece a faixa etaria maior de 50 anos (5%). No que diz respeito a
escolaridade, nota-se que 50% dos participantes afirmam possuir ensino superior
incompleto, seguido por 39% que possuem ensino superior completo e 9% com ensino
médio completo, ja os participantes com ensino medio incompleto e ensino
fundamental completo correspondem a 1% cada um. Quanto a renda familiar mensal,

27% dos participantes indicaram possuir renda entre R$ 3.500 e R$ 6.000, 20%
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possuem renda entre R$ 1.000 e R$ 2.000 e entre R$ 2.000 e R$ 3.500 cada um, 13%
tém renda acima de R$ 10.000, 10% possuem renda de até R$ 1.000 e 10% tém renda

entre R$ 6.000 e R$ 10.000.

Tabela 1 - Caracteristicas sociodemograficas da amostra

Caracteristica Descricao Porcentagem

Género Homens 37%
Mulheres 63%
Até 20 anos 14%
De 21 a 30 anos 51%
Idade De 31 a 40 anos 16%
De 41 a 50 anos 14%
Maior de 50 anos 5%

Ensino fundamental incompleto -
Ensino fundamental completo 1%
. Ensino médio incompleto 1%

Escolaridade . .
Ensino médio completo 9%
Ensino superior incompleto 50%
Ensino superior completo 39%
Até R$ 1.000 10%
Entre R$ 1.000 e R$ 2.000 20%
Entre R$ 2.000 e R$ 3.500 20%
Renda

Entre R$ 3.500 e R$ 6.000 27%
Entre R$ 6.000 e R$ 10.000 10%
Acima de R$ 10.000 13%

Fonte: Dados da pesquisa.

3.4 Caracterizacao e descricao dos instrumentos de pesquisa

Neste estudo, utilizou-se o questionario como instrumento de pesquisa. De
acordo com Gil (2008), o questionario € uma técnica de investigacdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas as pessoas com o proposito de obter
informagdes sobre conhecimentos, opinides, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas, etc. Sendo assim, para realizar essa pesquisa desenvolveu-se um
questionario contendo um total de 17 questbes fechadas. A composicdo desse
questionario consiste em trés partes (vide modelo do questionario no APENDICE):

e Parte I.: Comportamento em relacdo as compras online;

o Parte Il: Percepcao sobre marketplaces;

e Parte Ill: Questdes socioecondmicas.
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A primeira parte teve como finalidade avaliar a experiéncia e o comportamento
dos participantes com relacdo as compras online. Para isso, foram utilizadas 4
questdes que mensuravam o conhecimento sobre compras online, o niumero de
compras e categoria de produtos comprados. A questao 3 era composta por quatro
afirmacdes, as quais o participante deveria avaliar sob uma escala de 5 pontos, que
variavam entre “nunca” e “sempre”. A questao 4, por sua vez, tinha como alternativas
de respostas uma adaptacao das categorias de produtos apresentadas nas pesquisas
Ebit (2019, 2020). Um resumo contendo as questdes, sua respectiva numeragao e

autores de origem estédo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 - Perguntas da Parte | do questionario e suas fontes

Questdes Fonte

1. Em termos de conhecimento sobre compras na internet, vocé se considera Morgado (2003)

2. Qual o nimero aproximado de compras online que vocé realizou nos Geraldo e
tltimos 12 meses? (N&o considere delivery de comida) Mainardes (2017)

3. Quanto as suas compras na Internet, indique o que vocé normalmente faz:
i. Compro em lojas online conhecidas e/ou com presenca fisica.
ii. Busco avalia¢des de outros consumidores sobre a loja online.
iii. Busco outras informacdes sobre a loja online ou entro em contato com o Kovacs (2006)
vendedor.
iv. Analiso as configuragdes de seguranca do site da loja (“cadeado”,
criptografia etc.).

Geraldo e

. R o
4. Qual a categoria de produtos que vocé compra online? Mainardes (2017)

Fonte: elaboracéo prépria.

A segunda parte teve como objetivo verificar a percepcao dos participantes com
relacdo aos marketplaces apresentados na secédo 3.2 deste trabalho. Para isso, foram
utilizadas 9 questées acompanhadas de uma escala do tipo Likert de cinco pontos. As
opcOes de resposta variavam do “discordo totalmente” ao “concordo totalmente”, com
excecao da questdo 5, que variava entre “nunca” e “sempre”. Além disso, uma sexta
opg¢ao de resposta chamada “ndao conheco este marketplace” foi adicionada as
questdes 6 a 13. Outro acréscimo foi uma definicdo de marketplace, que foi
apresentada no inicio da parte Il, antes da questdo 5. Essa adic&o visou garantir que
todos os participantes tivessem o mesmo entendimento em relacdo ao termo
marketplace, uma vez que todas as questdes dessa parte continham o termo em sua
descricdo. Apos isso, foi solicitado aos participantes que fornecessem respostas para

cada um dos seis marketplaces elencados em cada questdo, sendo eles: Casas
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Bahia, Magazine Luiza, Mercado Livre, Amazon, AliExpress e Ebay. No Quadro 2 sdo
apresentadas as questdes, juntamente com sua numeracéo e a fonte de origem de

onde foram retiradas.

Quadro 2 - Perguntas da Parte Il do questionario e suas fontes

Questdes Fonte
5. Vocé faz compras nestes marketplaces? Malak (2018)
6. Eu acredito que este marketplace é confiavel. Malak (2018)

7. E provavel que os produtos vendidos neste marketplace n&o estejam de

acordo com a descricdo que é apresentada na hora da compra. Malak (2018)
8. Ao fazer compras neste marketplace, € provavel que eu tenha problemas
com minhas informagfes financeiras (especialmente dados de cartbes de Malak (2018)
crédito).
9. Ao fazer compras neste marketplace, é provavel que eu perca a privacidade

) . ~ . i Malak (2018)
das minhas informacdes pessoais (CPF, endereco, e-mail, telefone, etc.).
10. E provavel que, ao comprar neste marketplace, eu tenha problemas para Malak (2018)

receber o produto (grande atraso na entrega ou produto ndo entregue).

11. Se eu tiver problemas com algum produto comprado neste marketplace, ndo

) A e s ~ Kovacs (2006)
terei a quem recorrer ou sera muito dificil resolver a questao.

12. Este marketplace tem uma boa reputacao. Malak (2018)

Geraldo e

13. E provavel que eu utilize este marketplace para fazer compras no futuro. Mainardes (2017)

Fonte: elaboracéo propria.

A terceira parte buscou obter dados socioecondmicos dos participantes com o
objetivo de caracterizar a amostra. Dessa forma, 4 questfes foram destinadas para

aferir o género, idade, nivel de escolaridade e renda familiar mensal dos participantes.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os procedimentos de coleta de dados utilizados neste trabalho foram o
questionario e o documental. O objetivo em utilizar o questionario foi obter dados
sobre as percepg¢des dos consumidores enquanto a pesquisa documental teve como
objetivo conhecer os marketplaces citados na secao 3.2 deste trabalho. Segundo Gil
(2008), na pesquisa documental os dados sao obtidos de maneira indireta, através de
documentos como livros, jornais, papéis oficiais, registros estatisticos, etc. Neste
estudo, utilizou-se principalmente as fontes documentais obtidas nos sites de compras

e nos sites institucionais dos marketplaces analisados.
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Para operacionalizar a coleta dos dados, utilizou-se o meio eletrénico para
aplicacao do questionario. As questdes foram escritas na ferramenta Google Forms e
a divulgacdo ocorreu através de e-mail, redes sociais (Facebook) e aplicativo de
mensagens instantdneas (WhatsApp). O questionério esteve a disposicdo para
recebimento de resposta entre o dia 11 e 28 de marco de 2021. A confidencialidade
das informacdes foi informada a todos os participantes que se dispuseram a participar
voluntariamente.

Apo6s o periodo de coleta, foi necessério realizar a tabulagdo dos dados.
Primeiro, para obter resultados referente ao fator risco percebido, as respostas dadas
para cada marketplace nas questfes de numero 7 a 11 foram unificadas através de
uma média, uma vez que essas cinco questdes aferiam respostas sobre
caracteristicas do mesmo fator (risco percebido).

Em seguida, foi necessario agrupar parte dos marketplaces escolhidos a fim de
viabilizar algumas das comparacdes entre marketplaces nacionais e internacionais. O
agrupamento consistia em um grupo chamado marketplaces nacionais, formado por
Casas Bahia e Magazine Luiza, e outro grupo denominado marketplaces
internacionais, formado por AliExpress e Ebay.

Optou-se por realizar o agrupamento dessa forma devido as similaridades entre
as caracteristicas das empresas, visto que Casas Bahia e Magazine Luiza séo
empresas brasileiras que possuem lojas fisicas em varias regides do pais e que
operam marketplaces hibridos onde os produtos sdo comercializados somente na
modalidade B2C, enquanto AliExpress e Ebay sdo empresas internacionais que
vendem para o Brasil através da modalidade cross border e que operam marketplaces
puros. Além disso, o agrupamento também teve por objetivo diminuir o possivel viés
em relacdo a qualquer um dos marketplaces individualmente.

Os marketplaces Mercado Livre e Amazon possuem caracteristicas que foram
consideradas distintas dos demais e que poderiam afetar as percepc¢des de confianga
e risco. Sendo assim, optou-se por nao agrupar esses marketplaces e analisa-los de
forma individualizada. O Mercado Livre, apesar de atuar no Brasil, ndo possui lojas
fisicas e opera um marketplace puro que comercializa produtos nas modalidades B2C
e C2C, ja a Amazon, mesmo sendo uma empresa internacional que vende através de
cross border, também conta com atividades presentes no Brasil.

Com relacdo a analise de dados, este trabalho fez uso das ferramentas

Microsoft Excel e PSPP. O PSPP é um software gratuito que funciona de modo similar
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ao mais conhecido SPSS. A primeira andlise realizada teve objetivo de comparar as
percepcbes de confianca, risco, reputacdo e intencdo de compra entre 0s
marketplaces nacionais e internacionais, entre os marketplaces nacionais e o Mercado
Livre e entre os marketplaces internacionais e a Amazon. Para isso, foi utilizado o
Teste-t de amostras pareadas, pois permite comparar as médias entre as respostas
de um mesmo grupo (amostra) para itens diferentes. A partir desse teste foi possivel
inferir se havia diferencas nas percepcdes de confianga, risco, reputacdo e intencéo
de compra entre os diferentes marketplaces.

A fim de realizar a analise seguinte, foi preciso agrupar as respostas das
questbes 1, 2, 3, 4, 15 e 17 em dois grupos cada. Esses agrupamentos foram
realizados de forma deliberada, considerando as caracteristicas da amostra.

Na Questao 1, as respostas “um novato/curioso” e “tenho conhecimento médio
sobre o tema” formaram um grupo chamado “conhece pouco” [sobre compras na
Internet] enquanto as respostas “conheco bastante” e “um expert/grande conhecedor”
compuseram 0 grupo “conhece muito” [sobre compras na Internet]. A Questéo 2
consistia em um grupo com os que fizeram “até 10 compras” e outro com os que
fizeram “acima de 10 compras”. Em relacdo a Questdo 3, apds transformar as
respostas em escala numérica, calculou-se a média entre as quatro afirmacdes, 0s
resultados menores ou iguais a 2,5 foram alocados em um grupo chamado “baixa
preocupacao” [com a seguranca das compras] e os resultados maiores do que 2,5
formaram um grupo denominado “alta preocupacéo” [com a seguranca das compras.

Na Questdo 4, as categorias de produtos eletrodomésticos, eletrdnicos e
smartphones, informatica e joalheria foram definidas como de alto valor, sendo assim,
todas as respostas que continham uma dessas categorias foram atribuidas ao grupo
chamado “alto valor” enquanto o restante foi alocado no grupo denominado “baixo
valor’. Referente a Questdo 15, um grupo compreendia as idades “até 25 anos”
enquanto o outro grupo era composto por idades “acima de 25 anos”. Ja com relagéo
a questdo 17, formou-se um grupo com rendas “abaixo de R$ 3.500” e outro com
rendas “acima de R$ 3.500”.

Apos isso, fez-se uma andlise para verificar se havia alguma tendéncia de
diferenca nas percepcoes de risco ou de confianga entre esses grupos. Assim, 0s
grupos definidos acima foram comparados para os resultados de confianga, risco

percebido, reputacdo e intencdo de compra com o Teste-t de amostras
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independentes, pois ele permite comparar as medias entre as respostas de pessoas

diferentes sobre um determinado item.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo tem o objetivo de apresentar e analisar os resultados obtidos pela
pesquisa realizada neste trabalho. Esses resultados s&o apresentados em duas
partes, sendo a primeira intitulada marketplaces nacionais vs. marketplaces
internacionais e a segunda chamada caracteristicas sociodemograficas e

comportamentais, confianca e risco.

4.1 Marketplaces Nacionais vs. Marketplaces Internacionais

Nesta primeira parte sao apresentados os resultados da comparagao entre
marketplaces nacionais e internacionais para os seguintes fatores: confianga, risco
percebido, reputacdo e intencdo de compra. Esses resultados sédo bastante
relevantes, pois mostram as diferencas nas médias do mesmo grupo de respondentes
para cada um desses fatores. De certa forma, representam uma avaliag&o direta entre
um marketplace e outro. A primeira e principal comparacao foi entre marketplaces
nacionais e internacionais; a segunda foi entre marketplaces nacionais e o Mercado
Livre e a terceira foi entre marketplaces internacionais e Amazon. Elas estédo descritas
e analisadas a seguir.

Inicialmente, os participantes foram questionados sobre as diferencas
percebidas entre os marketplaces nacionais e internacionais. Os resultados séo

apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Comparacédo de confianga, risco, reputacdo e intencao de compra entre Marketplaces
Nacionais e Internacionais

Marketplaces Marketplaces
Fator N Nacionais Internacionais | valor-p Avaliacdo
Média Média
Confianca 106 4,12 3,14 0,000 Ha diferenca
Risco percebido 113 2,70 3,18 0,000 Ha diferenca
Reputacéo 106 3,88 3,15 0,000 Ha diferenca
Intenc&o de compra 112 4,04 3,32 0,000 Ha diferenca

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da Tabela 2 indicaram que a confianga percebida nos

marketplaces nacionais é maior do que nos marketplaces internacionais. Uma das
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razdes pode estar alinhada com a afirmacéo de Devens (2017) de que o conhecimento
da marca influencia positivamente a percepcdo de confianca. Nesse caso, 0s
participantes mostraram ter uma maior experiéncia de compra nos marketplaces
nacionais, 0 que torna essas empresas mais conhecidas do que os marketplaces
internacionais e, como consequéncia, contribui para uma maior percepcdo de
confianca.

Além disso, as lojas fisicas presentes nos marketplaces nacionais sdo um
indutor de confianca que ndo esta presente nos marketplaces internacionais, haja
vista a afirmacéo de Hahn e Kim (2009) de que as lojas fisicas contribuem diretamente
na percepcao de confianca. Outro aspecto € a qualidade das informacdes disponiveis
nos sites que, segundo Devens (2017), também é um transmissor de confianca ao
consumidor. Nesse caso, observa-se que os anuncios de produtos nos marketplaces
internacionais sdo elaborados em outro idioma e a ferramenta de traducéo
disponibilizada pelo marketplace nem sempre gera traducfes consistentes, 0 que
prejudica a qualidade da informacédo e pode contribuir para a redugcéo da confianca.
Por outro lado, essa diferenca linguistica ndo esta presente nos marketplaces
nacionais, o gue resulta em uma melhor apresentacao das informacoes.

Os patrticipantes também foram questionados sobre o risco que eles percebem
entre 0s marketplaces nacionais e internacionais. Os resultados, mostrados na Tabela
2, indicaram que ha maior percepcao de risco nos marketplaces internacionais do que
nos marketplaces nacionais. Esses resultados podem estar associados com a entrega
dos produtos, que nos marketplaces internacionais possui um prazo maior e uma
possibilidade maior de haver imprevistos e atrasos, dada a maior distancia e
complexidade do trajeto.

Além disso, os participantes mostraram ter mais receios quanto a conformidade
dos produtos vendidos pelos marketplaces internacionais do que aqueles vendidos
pelos marketplaces nacionais. O fornecimento de dados financeiros também é visto
com maior preocupacao nos marketplaces internacionais, haja vista 0 menor nimero
de meios de pagamentos quando comparado com os marketplaces nacionais, 0 que
aumenta a necessidade de informar dados do cartdo de crédito.

Ha também um receio em rela¢do ao processo de compra que, caso venha ter
algum problema, é visto como de mais dificil solu¢do nos marketplaces internacionais,
mesmo que estes possuam algum tipo de escritorio, filial, parceiro ou representante

no Brasil. Isso ocorre porque, segundo Souza e Salib (2019), estar inserido em um
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outro pais resulta em legislacbes e idiomas diferentes, o que, como consequéncia,
torna a resolucéo de problemas mais complexa nos marketplaces internacionais do
gue nos marketplaces nacionais.

Outro questionamento feito aos participantes foi sobre o grau de reputacao que
eles percebem nos marketplaces nacionais e internacionais. Os resultados, exibidos
na Tabela 2, mostraram que a reputacdo dos marketplaces nacionais € maior do que
nos marketplaces internacionais. Esses resultados podem envolver o fato de os
participantes verem os marketplaces nacionais como marcas mais tradicionais devido
a presenca fisica dessas empresas em grande parte do territdrio nacional ao longo de
varios anos. A maior parte dos participantes ja teve algum contato com 0s
marketplaces nacionais, seja através de alguma divulgacao ou experiéncia anterior de
compra, 0 que pode aumentar a percepcao de reputacao.

Por outro lado, os marketplaces internacionais sdo desconhecidos por parte
dos participantes (em média, 13% afirmaram desconhecer o AliExpress e 34% o
Ebay), o que evidencia uma entrada ainda com restricbes dessas empresas no
mercado brasileiro. Aqueles que afirmaram conhecer os marketplaces internacionais
tém uma percepcao intermediaria sobre sua reputacdo, o que pode significar que
ainda hd um certo desconhecimento da comunidade de vendedores e até mesmo
algum esteredtipo com relacdo ao pais de origem.

Outro questionamento feito aos participantes foi sobre a intengao de utilizar os
marketplaces nacionais e internacionais para realizar compras no futuro. Os
resultados da Tabela 2 indicaram que ha uma maior intengcdo em comprar produtos
nos marketplaces nacionais do que nos marketplaces internacionais. Esses
resultados condizem com Malak (2018), pois segundo ele a intencdo de compra é
influenciada diretamente pelas percepcdes de risco e confianca. Quando esses
fatores foram comparados anteriormente, observa-se que os marketplaces nacionais
obtiveram uma menor percepc¢éo de risco e uma maior percepgédo de confianga do
gue as obtidas pelos marketplaces internacionais. Esse menor risco e maior confianca
torna a intencdo de compra maior nos marketplaces nacionais do que nos
marketplaces internacionais.

Além disso, embora os marketplaces internacionais oferecam alguns produtos
a precos mais baixos do que nos marketplaces nacionais, este ndo parece ser um
beneficio suficiente para atrair parte dos respondentes, 0s quais preferem nao correr

o risco de possiveis transtornos. Outro aspecto pode ter relagdo com as informagdes



W

9

sobre a frequéncia de compra atual apresentadas no Gréfico 1, as quais mostram que
nas empresas compreendidas pelos marketplaces nacionais hd uma maior
experiéncia de compra do que nas empresas compreendidas pelos marketplaces
internacionais. Dessa forma, segundo Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016), a

maior experiéncia de compra anterior influencia em uma maior intencdo de compra

futura.
Gréfico 1 - Frequéncia de compra atual nos marketplaces
ENunca MBRaramente Asvezes MmQuase sempre B Sempre
Magazine Luiza 3696 129  14%
Mercado Livre 29%) 22% 19%
Amazon 20%) 23% 14%

Fonte: Dados da pesquisa.

A comparacdo seguinte envolveu a percepcéo geral sobre os fatores risco,
confianga, reputacdo e intencdo de compra para os marketplaces nacionais e 0
Mercado Livre. A intencdo com essa comparacao foi verificar se o fato de ter origem
nacional ou somente ter um longo tempo de presenca nacional era suficiente para
gerar maior confianga e menor risco. Outro objetivo foi verificar se o tipo de vendas
(B2C ou C2C) poderia influenciar nas percepc¢des. Os resultados sao apresentados
na Tabela 3.

Os resultados da Tabela 3 mostraram um maior grau de confianga nos
marketplaces nacionais do que no Mercado Livre. Essa diferenca de confianca pode
estar associada com os vendedores presentes em cada marketplace, visto que os
marketplaces nacionais permitem a venda de produtos somente na modalidade B2C
enguanto que no Mercado Livre sdo comercializados produtos nas modalidades B2C

e C2C. Conforme afirma Malak (2018), a confiancga é vista como a crenca de que 0s
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vendedores irdo cumprir as promessas da loja intermediaria. Nesse caso, a presenca
de pessoas fisicas como vendedores no Mercado Livre pode provocar
guestionamentos quanto ao profissionalismo dos servicos oferecidos e, como

consequéncia, reduzir os niveis confianga.

Tabela 3 - Comparacéo de confianga, risco, reputacdo e intencao de compra entre Marketplaces
Nacionais e Mercado Livre

Marketplaces :
i . Mercado Livre )
Fator N Nacionais Valor-p Avaliacéo
Média Média
Confianca 120 4,24 3,83 0,000 Ha diferenca
Risco percebido 125 2,70 2,87 0,000 Ha diferenca
Reputacdo 123 3,99 3,80 0,080 N&o ha diferenca
Intencéo de compra 123 4,05 4,02 0,802 N&o ha diferenca

Fonte: Dados da pesquisa.

Outra comparacéo feita foi sobre o risco percebido pelos participantes nos
marketplaces nacionais e no Mercado Livre. Os resultados da Tabela 3 mostraram
que a percepcao de risco no Mercado Livre € maior do que nos marketplaces
nacionais. Essa maior percepcdo de risco ho Mercado Livre também parece ser
consequéncia da comercializacao de produtos na modalidade C2C, pois a atuacao de
pessoas fisicas como vendedores parece aumentar os receios dos participantes
guanto a conformidade dos produtos comprados e a facilidade de solucionar possiveis
problemas. Em contrapartida, como os marketplaces nacionais atuam somente no
formato B2C, isso parece diminuir os receios dos participantes em relagdo a essas
empresas. Contudo, ressalta-se que apesar de o0s resultados apresentarem
diferencas significativas, as médias ficaram bastante proximas, o que indica um risco
diferente, porém ainda mais baixo do que os marketplaces internacionais.

Logo apods, comparou-se as respostas sobre a reputacao que os participantes
percebem nos marketplaces nacionais e no Mercado Livre. O teste realizado
identificou que ndo héa diferencgas significativas entre a reputagcdo dos marketplaces
nacionais e do Mercado Livre. Esse resultado mostra que tanto os marketplaces
nacionais quanto o Mercado Livre sdo empresas conhecidas entre os participantes. O
Mercado Livre, ainda que néo tenha lojas fisicas como os marketplaces nacionais,
possui um longo tempo de atuacao no e-commerce brasileiro, sendo um dos pioneiros

nesse mercado. Isso contribui para que a empresa seja uma das marcas mais
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conhecidas no Brasil guando o assunto € e-commerce, 0 que pode resultar em uma
reputacdo semelhante a dos marketplaces nacionais, que por sua vez tem uma forte
presenca fisica em varias localidades e um longo tempo de contato com o consumidor
brasileiro.

Outro questionamento feito aos participantes foi sobre a intencéo de realizar
compras nos marketplaces nacionais e no Mercado Livre. O teste feito identificou que
a intencédo de compra entre os marketplaces nacionais e o Mercado Livre ndo possui
diferencas significativas. Isso pode indicar que a venda produtos nas modalidades
B2C e C2C, embora resulte em uma menor percepcdo de confianca e uma maior
percepcdo de risco, ndo parece reduzir a intencdo dos participantes em realizar
compras pelo Mercado Livre no futuro.

Na verdade, a presenca de pessoas fisicas e juridicas como vendedores
propicia ao Mercado Livre uma oferta de produtos superior a oferta dos marketplaces
nacionais, o0 que em alguns casos pode significar um menor preco ou um produto
exclusivo. Essa caracteristica do Mercado Livre, aliada a uma reputacado semelhante
a dos marketplaces nacionais, faz com que os participantes considerem comprar no
site devido a possibilidade de obter maiores beneficios, relevando fatores como o
maior risco e a menor confianga em relacdo aos marketplaces nacionais. Além disso,
o Mercado Livre tem aumentado seus esforcos para proteger o consumidor atraves
de programas como o “‘compra garantida”, que tem a fungdo de garantir o dinheiro de
volta em caso de problemas com a compra.

Por fim, foram comparadas as respostas dadas para os marketplaces
internacionais e a Amazon. O obijetivo foi verificar se a presenca nacional de um
marketplace internacional, a Amazon, poderia influenciar nas percepcdes de
confianga, risco, reputacéo e intencao de compra. Os resultados sé&o apresentados na
Tabela 4.

Os resultados da Tabela 4 indicaram que a Amazon obteve confianga acima da
observada nos marketplaces internacionais. Essa diferenca de confianga pode ocorrer
pelo fato da Amazon se diferenciar dos marketplaces internacionais devido a presenca
no Brasil. Por essa razdo, a empresa possui um dominio “.com.br’, conta com
vendedores nacionais em seu marketplace e com centros de distribuicdo no pais.
Além disso, a Amazon atua no varejo online e também oferece servicos como
assistente pessoal, streaming e armazenamento em nuvem. Todas essas

caracteristicas aumentam o conhecimento dos participantes pela Amazon e, como
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consequéncia, podem contribuir para uma percepcdo de confianca superior a dos
marketplaces internacionais, o que vai de encontro a afirmacéo de Devens (2017) de

que o conhecimento da marca influencia positivamente a percepgéo de confianca.

Tabela 4 - Comparacéo de confianga, risco, reputacdo e intencao de compra entre Marketplaces
Internacionais e Amazon

Marketplaces A
SR mazon )
Fator N | Internacionais Valor-p Avaliagdo
Média Média
Confianca 105 3,15 4,20 0,000 Ha diferenca
Risco percebido 113 3,18 2,80 0,000 Ha diferenca
Reputagéo 105 3,22 4,28 0,000 Ha diferenca
Intencéo de compra 109 3,34 4,25 0,000 Ha diferenca

Fonte: Dados da pesquisa.

Na questdo seguinte, os participantes foram questionados sobre o risco que
eles percebem entre os marketplaces nacionais e a Amazon. Os resultados da Tabela
4 indicaram que os marketplaces internacionais obtiveram uma percepg¢ao de risco
acima da obtida pela Amazon. Esses resultados podem estar relacionados com a
presenca hacional e internacional da Amazon, diferentemente dos marketplaces
internacionais que possuem a limitagdo de n&o estar presente no Brasil. Essa
caracteristica da Amazon pode fazer com que haja uma associa¢ao entre o padréo de
servico oferecido em pedidos nacionais com o oferecido em compras internacionais.
Com isso, os participantes tém menos receios sobre o recebimento dos produtos e a
solucdo de possiveis problemas quando compram na Amazon do que quando
compram nos marketplaces internacionais.

Na sequéncia, os participantes foram perguntados sobre a reputacdo que eles
percebem nos marketplaces internacionais e na Amazon. Os resultados da Tabela 4
indicaram que a Amazon tem uma reputacdo acima da observada nos marketplaces
internacionais. Essa maior percepcao de reputacdo na Amazon também pode estar
associada com a presenca da empresa em varios paises, inclusive no Brasil. Além
disso, a Amazon atua em outros setores além do varejo online, oferecendo servicos
de assistente pessoal, streaming e armazenamento em nuvem, por exemplo. Essas
caracteristicas aumentam a possibilidade de contato e conhecimento da empresa,
sendo assim, ainda que nao tenha comprado online, o consumidor pode utilizar outro

servigo oferecido pela empresa e por isso transferir essa reputagdo para o setor de
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varejo online. O mesmo nao ocorre com 0s marketplaces internacionais, uma vez que
essas empresas ndo estdo presentes no territorio brasileiro e sdo pouco conhecidas
por uma parcela consideravel dos participantes (em meédia, 13% desconhecem o
AliExpress e 34% o Ebay).

Em seguida, os participantes foram perguntados sobre a intencéo de realizar
compras nos marketplaces internacionais e na Amazon. Os resultados da Tabela 4
mostraram que a intencdo de realizar compras na Amazon é maior do que nos
marketplaces internacionais. Esses resultados tém relagdo com o estudo de Malak
(2018) que afirma que a intencdo de compra é influenciada diretamente pelas
percepcdes de risco e confianca. Ao comparar esses fatores anteriormente, observa-
se na Amazon uma menor percepg¢éo de risco e uma maior percepgdo de confianga
gquando comparado com os marketplaces internacionais. Esse menor risco e maior
confianca torna a intencdo de compra maior na Amazon do que nos marketplaces
internacionais, o que esta alinhado com os resultados obtidos nesta comparacéo
sobre intencéo de compra. Além disso, a frequéncia com que os participantes realizam
compras na Amazon é superior a das empresas compreendidas pelos marketplaces
internacionais. Isso faz com que haja uma maior experiéncia de compra anterior na
Amazon, o que segundo Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016), influencia em uma

maior intencdo de compra futura.

4.2 Caracteristicas sociodemograficas e comportamentais, Confianca e

Risco

Na segunda parte dos resultados foram realizados testes para verificar se
alguma variavel sociodemografica ou comportamental teria influéncia nas percepcgoes
de confiangca e risco que os participantes possuem sobre os marketplaces
internacionais. Para isso, foram utilizados como parametros as variaveis:
conhecimento de compras na internet, nimero de compras online, nivel de
preocupacao sobre compras online, categoria de produtos comprados, idade e renda.

A primeira analise buscou entender se a percepcdo de confianga nos
marketplaces internacionais sofre influéncia das variaveis conhecimento de compras
na internet, nimero de compras online, nivel de preocupacao sobre compras online,
categoria de produtos comprados, idade e renda. Os resultados sdo apresentados na
Tabela 5.
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Tabela 5 - Comparacao da confianca entre diversos grupos (Teste-t de amostras independentes)

Variavel Grupos Confianca ‘ Valor-p Avaliacéo
, Conhece pouco 3,04 L
Conhecimento ) 0,116 N&o ha diferenca
Conhece muito 3,33
} Até 10 compras 3,08 L
NuUmero de compras ) 0,243 N&o ha diferenca
Acima de 10 compras 3,32
. . Baixa preocupacéao 3,13 L
Nivel de preocupagdo B 0,959 N&o ha diferenca
Alta preocupacgéo 3,15
) Baixo valor 3,24 . s
Categoria de produtos 0,565 N&o ha diferenca
Alto valor 3,12
Até 25 anos 3,21 L
Idade ) 0,392 N&o ha diferenca
Acima de 25 anos 3,05
Abaixo de R$ 3.500 3,16 o
Renda ) 0,900 N&o ha diferenca
Acima de R$ 3.500 3,13

Fonte: Dados da pesquisa.

Esses resultados indicaram que as médias obtidas entre os grupos de
participantes de cada variavel ndo possuem diferencas significativas. Logo, essas
variaveis ndo ajudam a explicar a diferenca na confianca do consumidor ou no site.
Isso reforca a afirmacéao de Devens (2017) de que podem ser outros fatores, como a
familiaridade com a marca, produto, experiéncia de compra anterior ou indicacdo, que
influenciam na confianca em canais online. J& Bart et al. (2005) comentam que a
confianca muda conforme o nivel de renda dos consumidores, o que ndo pode ser
verificado aqui. Os motivos para esse resultado podem ter relacdo com o tamanho
relativamente pequeno da amostra ou até mesmo com o fato de que a confianca em
marketplaces que atuam na modalidade cross border possui diferencas ainda néao
mensuradas pela literatura, como custos, idioma, diferentes legislacdes, entre outras.
De qualquer forma, outras pesquisas podem ser feitas para descobrir essas
influéncias.

A andlise seguinte buscou entender se a percepg¢ao de risco nos marketplaces
internacionais é influenciada pelas variaveis conhecimento de compras na internet,
namero de compras online, nivel de preocupacéo sobre compras online, categoria de

produtos comprados, idade e renda. Os resultados sdo apresentados na Tabela 6.
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Tabela 6 - Comparacao do risco percebido entre diversos grupos (Teste-t de amostras

independentes)
Variavel Grupos ‘Risco Percebido ‘ Valor-p ‘ Avaliacao
, Conhece pouco 3,14 o
Conhecimento ) 0,468 N&o ha diferenca
Conhece muito 3,23
. Até 10 compras 3,13 L
Numero de compras ) 0,402 N&o ha diferenca
Acima de 10 compras 3,24
. . Baixa preocupacao 3,06 L
Nivel de preocupagdo . 0,427 N&o ha diferenca
Alta preocupacao 3,20
) Baixo valor 3,19 L
Categoria de produtos 0,954 N&o ha diferenca
Alto valor 3,18
Até 25 anos 3,24 L
Idade ) 0,249 N&o ha diferenca
Acima de 25 anos 3,10
Abaixo de R$ 3.500 3,17 L
Renda ) 0,888 N&o ha diferenca
Acima de R$ 3.500 3,19

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da Tabela 6 mostraram que ndo hé diferencas significativas nas
meédias obtidas entre os grupos de participantes de cada variavel. Isso indica que as
variaveis avaliadas ndo exercem influéncia sobre o risco percebido nos marketplaces
internacionais. As razdes para esse resultado podem estar associadas ao tamanho
relativamente pequeno da amostra ou pelo fato da modalidade cross border possuir
peculiaridades quanto aos custos, idioma, diferentes legislacdes, entre outros.

Essas peculiaridades sdo observadas na literatura sobre e-commerce, pois
conforme verifica-se em Solomon (2016), algumas variaveis semelhantes as
analisadas aqui, como quantidade de recursos financeiros para compras, incertezas
relacionadas aos produtos e autoconfiangca do consumidor influenciam o risco
percebido. Porém o mesmo nao é aplicavel aos marketplaces internacionais, na
verdade ainda ha poucos estudos sobre antecedentes para esse tipo de marketplace,
isso pode indicar que, em razdo das peculiaridades deste comércio alguns
conhecimentos sobre a literatura de e-commerce possam ndo ser aplicados
diretamente a modalidade cross border, indicando portanto que para esse tipo de
marketplace possam existir outras variaveis que exercam influéncia no risco
percebido. Em todo caso, outras pesquisas podem ser feitas para descobrir essas

possiveis influéncias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketplace € um modelo de negdcio ainda recente no Brasil, mas que vem
apresentando um crescimento acelerado nos ultimos anos (ROSA, 2019). A entrada
de grandes redes do e-commerce brasileiro ao mercado de marketplace foi importante
para esse crescimento. Juntamente com os marketplaces nacionais, esse mercado
também é composto por marketplaces internacionais, que sdo empresas sediadas em
outro pais e que vendem produtos para o Brasil através da modalidade cross border.
Com isso, observa-se um cenario que além das mudancas e da rapida expansao,
também conta com players nacionais e internacionais, o que abre espaco para estudar
as percepcoes dos consumidores com relagéo ao risco e a confianga.

Dessa forma, o objetivo deste trabalho foi comparar as percepcgbes de
confianca e risco a respeito dos marketplaces nacionais e internacionais. Para isso,
foi conduzido uma pesquisa survey com os consumidores que fizeram pelo menos
uma compra online nos ultimos doze meses. A coleta de dados ocorreu por meio de
um questionario online e obteve um total de 127 respostas. Apds o encerramento do
periodo de coleta, as respostas obtidas para as percepcdes de confianca e risco foram
comparadas, levando em conta os marketplaces analisados.

A primeira e principal comparacdo foi entre os marketplaces nacionais e
internacionais. Os resultados mostraram que as percepcdes de confianga, reputacao
e intencdo de compra dos participantes sdo maiores em relacdo aos marketplaces
nacionais. Também foi observado que ha& uma maior percepcdo de risco nos
marketplaces internacionais. Esses achados podem sinalizar que a maior proximidade
e conhecimento dos consumidores em relagdo aos marketplaces nacionais faz com
gue estes acreditem que o processo de compra sera menos complexo do que nos
marketplaces internacionais.

A segunda comparacéao foi entre os marketplaces nacionais e o Mercado Livre.
A partir dessa comparacgao foi possivel observar que nos marketplaces nacionais ha
uma maior percepgao de confiangca ao passo que no Mercado Livre ha uma maior
percepcgao de risco. Entretanto, as diferencas entre as percepc¢des de reputacao e
intencdo de compra nao foram significativas. Esses achados sugerem que, embora a
presenca de pessoas fisicas como vendedores possa provocar uma menor percepgao
de confianca e maior percepcédo de risco para o Mercado Livre, ainda assim as

percepcdes sobre reputacdo e intencdo de compra da empresa sdo semelhantes as
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dos marketplaces nacionais. Isso pode indicar que o longo tempo de atuacédo do
Mercado Livre no e-commerce brasileiro, juntamente com os esforcos da empresa
para tornar as compras no site mais seguras, pode tornd-lo comparavel aos
marketplaces operados por empresas do setor de varejo fisico nacionais.

A terceira comparacao foi entre os marketplaces internacionais e a Amazon.
Os resultados indicaram que as percepcdes dos participantes quanto a confianca,
reputacdo e intencdo de compra sdo maiores em relacdo a Amazon, ja 0 risco
percebido € maior para os marketplaces internacionais. Esses achados podem indicar
gue a maior proximidade da Amazon com o consumidor, em razdo da presenca
nacional, faz com que este se sinta mais confortavel em relacdo a empresa.

Além disso, os numeros obtidos pela Amazon séo superiores ndo somente aos
marketplaces internacionais, como também as médias obtidas pelos marketplaces
nacionais. Isso sugere que um maior conhecimento e contato com a empresa Sao
aspectos mais relevantes para as percepcfes dos consumidores do que o simples
fato de o marketplace ser nacional ou internacional e atuar na modalidade cross
border. Esse achado sustenta-se no numero consideravel de participantes que
afirmaram ndo conhecer os marketplaces internacionais (em média, 13% afirmaram
desconhecer o AliIExpress e 34% o Ebay), o que indica que essas empresas possuem
uma entrada ainda com restricdes no mercado brasileiro.

Diante disso, é possivel afirmar que o objetivo do trabalho foi alcancado. De
forma geral, os marketplaces internacionais ainda nao apresentam as mesmas
percepcdes de confianca e risco que os consumidores atribuem aos marketplaces
nacionais.

Dessa forma, este trabalho mostra-se relevante pois tem tanto implicacdes
académicas quanto gerenciais. Do ponto de vista académico, este estudo contribui
com a expansao da literatura sobre marketplace, uma area de estudo que vem
passando por grandes transformacdes nos ultimos anos, e principalmente sobre cross
border, haja vista o numero limitado de estudos sobre esse tema na realidade
brasileira. Do ponto de vista gerencial, este estudo pode municiar aos gestores dos
marketplaces com informacdes para melhorar as percepc¢des de confianga e risco de
suas empresas.

Para aumentar o reconhecimento dos marketplaces internacionais, recomenda-

se gque essas empresas intensifiquem os esfor¢cos de publicidade direcionados aos
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consumidores brasileiros a fim de promover a marca e as politicas para solucdo de
eventuais problemas.

O estudo conta com algumas limitagcBes. Em relacdo a amostra, o numero
relativamente pequeno de participantes e a escolha pela amostragem por
conveniéncia ndo permite generalizacdes, haja vista que o perfil da amostra nao foi
representativo. Além disso, a aplicacdo de um questionario online também implica em
limitacdes, pois ndo é possivel garantir que os respondentes tenham a atencado e
dedicacdo necessérias para a melhor obtencéo dos dados. A quantidade reduzida de
estudos encontrados sobre cross border também incorreu em limitacées ao trabalho.

Por fim, este trabalho pode servir como ponto de partida para estudos mais
aprofundados sobre as diferencas entre marketplaces nacionais e internacionais,
utilizando outros métodos de abordagem. A modalidade cross border também pode
ser fruto de estudos futuros, uma vez que a literatura sobre e-commerce e marketplace
pode ndo abranger as caracteristicas diferentes dessa modalidade em relacdo ao
comeércio nacional. Além disso, realizar estudos considerando outros marketplaces,
como empresas nacionais que ndo possuam lojas fisicas, sdo uma possibilidade para

futuras pesquisas.
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APENDICE

Questionério utilizado na pesquisa de campo

Ola!

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa sobre compras online,
feita sob a responsabilidade do aluno Ruitter Crisostomo e do Prof. Leonardo Conke,
ambos da Universidade de Brasilia.

As respostas sdo andnimas e os dados serédo analisados em conjunto, o que
garante a confidencialidade das informacdes e a impossibilidade de identificacdo do
respondente. Os dados obtidos serao utilizados exclusivamente para fins académicos.

Sua participacdo € voluntaria, ndo implica em nenhum risco e vocé pode
interrompé-la a qualqguer momento. Ao prosseguir com 0 questionario, vocé
voluntariamente concorda em participar desta pesquisa.

Caso deseje esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados desta
pesquisa, entre em contato pelo e-mail ruitter@hotmail.com.

PARTE 1

1) Em termos de conhecimento sobre compras nainternet, vocé se considera:
(&) Um novato/curioso
(b) Tenho conhecimento médio sobre o tema
(c) Conheco bastante
(d) Um expert/grande conhecedor

2) Qual o numero aproximado de compras online que vocé realizou nos ultimos
12 meses? (Nao considere delivery de comida)
(@) De 1 a5 compras
(b) De 6 a 10 compras
(c) De 11 a 15 compras
(d) De 16 a 20 compras
(e) Mais de 20 compras
() Na&o fiz nenhuma compra online

3) Quanto as suas compras na Internet, indique o0 que vocé normalmente faz:
As Quase
vezes sempre

Nunca | Raramente Sempre

Compro em lojas online conhecidas e/ou
com presenca fisica.

Busco avaliagbes de outros consumidores
sobre a loja online.

Busco outras informacfes sobre a loja
online ou entro em contato com o vendedor.
Analiso as configuracfes de seguranca do
site da loja (“cadeado’, criptografia, etc.).

4) Qual a categoria de produtos que vocé compra online?
Nunca | Raramente | Asvezes | Quase sempre | Sempre

Alimentos e Bebidas
Brinquedos
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Casa e Decoracao

Eletrodomésticos

Eletrénicos e Smartphones

Esporte e Lazer

Informatica

Joalheria

Livros, Revistas e Jornais

Perfumaria e Cosméticos

Remédios

Roupas, Moda e Acessorios

PARTE 2

Marketplace € um tipo de loja online que permite a vendedores terceiros
comercializarem produtos em sua loja. Sobre os marketplaces listados abaixo, indique
0 seu grau de concordancia com cada afirmacéo.

5) Vocé faz compras nestes marketplaces?

Nunca

Raramente

As vezes

Quase sempre

Sempre

Casas Bahia

Magazine Luiza

Mercado Livre

Amazon

AliExpress

Ebay

6) Eu acredito que este marketplace é confiavel.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nem
concordo,
nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia

Magazine
Luiza

Mercado
Livre

Amazon

AliExpress

Ebay

7) E provavel que os produtos vendidos neste marketplace ndo estejam de

acordo com a descricdo que € apresentada na hora da compra.

Nem N
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo Nao cotnhe(;o
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente este
discordo marketplace
Casas
Bahia
Magazine
Luiza
Mercado
Livre
Amazon

AliExpress
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| Ebay | | | | | | |

8) Ao fazer compras neste marketplace, € provavel que eu tenha problemas
com minhas informacgdes financeiras (especialmente dados de cartdes de
crédito).

Nem

Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente
discordo

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia
Magazine
Luiza
Mercado
Livre
Amazon
AliExpress
Ebay

9) Ao fazer compras neste marketplace, € provavel que eu perca a privacidade
das minhas informacdes pessoais (CPF, endereco, e-mail, telefone, etc.).
Nem
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente
discordo

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia
Magazine
Luiza
Mercado
Livre
Amazon
AliExpress
Ebay

10) E provavel que, ao comprar neste marketplace, eu tenha problemas para

receber o produto (grande atraso na entrega ou produto ndo entregue).
Nem
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente
discordo

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia
Magazine
Luiza
Mercado
Livre
Amazon
AliExpress
Ebay

11) Se eu tiver problemas com algum produto comprado neste marketplace, nao
terei a quem recorrer ou serd muito dificil resolver a questéo.

Nem N&o conheco
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo este &
totalmente | parcialmente nem parcialmente | totalmente
. marketplace
discordo
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Casas
Bahia

Magazine
Luiza

Mercado
Livre

Amazon

AliExpress

Ebay

12) Este marketplace tem uma boa reputacéo.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nem
concordo,
nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia

Magazine
Luiza

Mercado
Livre

Amazon

AliExpress

Ebay

13) E provavel que eu utilize este

marketplace para fazer

compras no futuro.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nem
concordo,
nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

N&o conheco
este
marketplace

Casas
Bahia

Magazine
Luiza

Mercado
Livre

Amazon

AliExpress

Ebay

PARTE 3

14) Qual é a sua identificagéo social?

(a) Homem
(b) Mulher

15) Qual é a suaidade?

16) Qual é o seu nivel de escolaridade?
(&) Ensino fundamental incompleto
(b) Ensino fundamental completo
(c) Ensino médio incompleto
(d) Ensino médio completo




(e) Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo

17) Quanto é sua renda familiar mensal?
(a) Até R$ 1.000
(b) Entre R$ 1.000 e R$ 2.000
(c) Entre R$2.000 e R$ 3.500
(d) Entre R$ 3.500 e R$ 6.000
(e) Entre R$6.000 e R$ 10.000
(H Acima de R$ 10.000
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