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RESUMO

Esta pesquisa buscou compreender se a proximidade fisica entre comprador e vendedor de produtos
usados em marketplaces digitais influencia a confianga na oferta do vendedor, além de também
investigar se as motivagdes hedonicas e utilitarias interferem nesse processo. O estudo adotou uma
abordagem quantitativa-descritiva, utilizando um levantamento de corte transversal por meio de um
survey online. A técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais foi utilizada para testar as hipoteses
propostas. A reputacdo do vendedor afetou diretamente a confianga na oferta do vendedor e,
compradores com motivagdo hedonica, se mostraram menos exigentes em relagdo a reputacdo do
vendedor. Além disso, a pesquisa revelou que a proximidade fisica entre comprador e vendedor
impactou a confian¢a na oferta do comprador, oferecendo uma oportunidade para os vendedores
explorarem essa circunstancia e aumentarem as vendas. As descobertas destacam a importancia de
estratégias de marketing que se concentrem na emocao, satisfacdo pessoal e prazer para estimular
compradores hedonicos e explorar a regionalidade como diferencial. Futuros estudos podem aprofundar
as descobertas e fornecer mais insights e recomendagdes para vendedores e compradores de produtos
usados em marketplaces digitais.

Palavras-chave: Marketplace Digital. Produtos usados. Comportamento de Compra. Proximidade
fisica.
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1 INTRODUCAO

No cenario atual de consumo, os mercados de produtos usados t€ém ganhado popularidade
significativa e testemunhado um rapido crescimento e relevancia por meio de plataformas online
(Marketplace) que oferecem uma vasta gama de artigos novos e usados, proporcionando aos
consumidores uma alternativa aos canais de vendas tradicionais (Transparency Market Research,
2023).

As motivagdes que orientam os consumidores nas suas decisdes de compra podem ser
multifacetadas. Alguns individuos podem ser motivados pelo fascinio dos pregos mais baixos,
procurando poupar dinheiro sem comprometer a qualidade. Outros podem encontrar satisfacao e prazer
no ato de descobrir itens Uinicos ou raros que ndo estdo prontamente disponiveis nos canais de varejo
tradicionais (Paul et al., 2016).

Compreender estas motivagdes pode esclarecer a mentalidade do consumidor e apoiar a criagao
de estratégias para envolver e atrair compradores nestes mercados, além disso, a experiéncia do
consumidor nesses mercados ¢ determinante e fatores como a confianca nos vendedores, o0 acesso as
informagdes sobre os produtos e a facilidade geral de navegagdo desempenham um papel fundamental
na satisfacdo do consumidor (Kim & Lennon, 2013).

Este tema desperta muito interesse € muitas pesquisas ja foram desenvolvidas buscando
compreender o comportamento do consumidor em marketplaces online, desde a satisfacdo
potencializada pelo comportamento hedonico em marketplaces (Puspitasari et al., 2023), as questoes
de confianga na plataforma de marketplace (Moriuchi & Takahashi, 2022), ou mesmo o consumo ético
digital e suas implicagcdes no comportamento do consumidor (Bret Leary et al., 2019).

No entanto, poucos estudos exploraram a influéncia da proximidade fisica entre comprador e
vendedor no contexto digital. Preencher essa lacuna por meio de pesquisas empiricas proporciona um
maior entendimento das dindmicas do mercado de produtos usados nestes ambientes online.

Este artigo teve como objetivo investigar se a proximidade fisica entre comprador e vendedor
de produtos usados em marketplaces digitais influencia a confianca na oferta do vendedor, além de
analisar se as motivagdes hedonicas e utilitarias interferem nesse processo.

Ao investigar a relevancia da proximidade fisica entre as partes no processo de negociacao e a
influéncia das perspectivas hedonicas e utilitdrias, o estudo contribui para a compreensdo das
dindmicas de confianga, seguranca e valor percebido pelos consumidores na compra de produtos
usados em marketplaces digitais. Essas descobertas podem ser aplicadas para preencher lacunas
teoricas, além de melhorar a eficicia das transagdes em marketplaces digitais e promover um ambiente

de negbcios mais favoravel tanto para os compradores quanto para os vendedores.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE PESQUISA

Esta pesquisa estd baseada na compreensao do comportamento do consumidor no contexto da
compra de produtos usados em marketplaces digitais. Para investigar as motivagdes por tras da escolha
dos consumidores em adquirir bens usados, este estudo analisa a influéncia da proximidade fisica entre
as partes no processo de negociacdo e a relevancia das abordagens tedricas do valor heddnico e
utilitaria neste processo.

Ao examinar essas perspectivas teoricas, esta pesquisa busca elucidar os fatores complexos que
moldam o comportamento do consumidor na compra de produtos usados em marketplaces digitais.

Na Teoria do Comportamento Planejado (TPB), desenvolvida por Icek Ajzen, (1991), foi
estabelecida uma abordagem psicologica para explicar e prever o comportamento humano com base
em trés determinantes principais: atitudes, normas subjetivas e controle comportamental percebido.
Ajzen propds esta teoria para explicar situacdes em que os individuos podem ter controle limitado
sobre o seu comportamento. As atitudes referem-se as crencgas e avaliagdes de um individuo sobre um
comportamento especifico, as normas subjetivas correspondem as pressdes sociais percebidas e as
normas que cercam o comportamento, € o controle comportamental percebido reflete a facilidade ou
dificuldade percebida em executar o comportamento.

Ja Payne et al. (1991) contribuiram para a teoria do Comportamento do Consumidor ao
desenvolverem o Modelo de Processamento de Informagdes, que se concentra nos processos
cognitivos envolvidos na tomada de decisdo. Esse modelo destaca que os consumidores procuram obter
informagdes relevantes para a decisdo de compra e utilizam diversas estratégias, como avaliagdo de
atributos e comparagdo de opgoes, para processar essas informacdes. Além disso, 0 modelo considera
a influéncia das preferéncias individuais e fatores situacionais na tomada de decisao.

Também a reputacdo dos vendedores nos marketplaces digitais ¢ de extrema importancia no
mundo dos mercados online, onde individuos podem comprar e vender produtos usados (Malak et al.,
2021). Mecanismos de reputacdo, como os encontrados em plataformas como MercadoLivre e
Facebook Marketplace, sdo fontes vitais de informagdo para potenciais compradores, permitindo que
eles determinem a credibilidade dos vendedores e tomem decisdes informadas (Feitosa & Garcia,
2016). De acordo com a pesquisa realizada por Tian et al. (2015), os sistemas de reputacdo em
mercados C2C online desempenham um papel crucial na avaliacao da credibilidade do vendedor e no
estabelecimento de confianga entre compradores e vendedores.

E, segundo Hui et al. (2004), a reputacdo do vendedor ¢ um fator critico na constru¢do da
confian¢a do consumidor na oferta do vendedor. O consumidor tende a confiar mais na qualidade do

servico e na entrega adequada quando tem uma experiéncia positiva com um provedor de servigos.
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Isso resulta em maior lealdade do consumidor e maior probabilidade de recomendagao do provedor de
servicos para outros consumidores.
Assim, € proposta a seguinte hipotese:

H1: A reputacao do vendedor afeta positivamente a confianga na oferta do vendedor.

Neste contexto dos marketplaces digitais, em que as pessoas realizam transagdes comerciais de
forma online, a teoria da Troca Social, proposta por Homans (1958), fornece uma abordagem para
explicar as relagdes sociais fundamentadas nas trocas de recursos entre os individuos. Segundo essa
teoria, as interacdes sociais visam beneficios € minimizar custos.

Um fator que pode potencializar os negdcios nesses mercados ¢ a proximidade fisica entre
vendedor e comprador, pois ela pode ter a capacidade de aumentar a confianga mutua e reduzir a
incerteza associada a transagdo (Meyners et al., 2017). Além disso, a proximidade fisica pode facilitar
a comunicacao e a resolucao de problemas, o que pode contribuir para a satisfacdo do cliente e para a
fidelizag@o do consumidor. Estudos mostram que a proximidade fisica pode influenciar a percepcao de
valor do consumidor e a sua disposi¢do para pagar por um produto ou servigo (Lessa et al., 2021).

A literatura sobre tecnologias de autoatendimento destaca a importancia de compreender as
implicagdes de longo prazo da reducdo da interagdo interpessoal para a confianca e a lealdade do
cliente em contextos de servico. Embora a proximidade fisica entre o vendedor e o comprador possa
ser reduzida com a introducdo de tecnologias digitais, ¢ fundamental considerar como essa mudanga
na interagao pode afetar a percepgao do cliente em relagdo ao servico e a empresa (Meuter et al., 2005).

Baseado nestes pressupostos propdem-se a segunda hipotese:

H2: A proximidade fisica entre comprador e vendedor afeta positivamente a confianga do

comprador.

A natureza do comprador, em termos de preferéncia e objetivos na relacdo de compra, pode
influenciar significativamente o comportamento do consumidor em marketplaces digitais. A dicotomia
entre motivacdo Hedonica e Utilitaria (Holbrook & Hirschman, 1982) determina as escolhas e
renuncias tipicas feitas pelo comprador.

Consumidores em situagdes hedonicas, onde o foco estd no prazer e na experiéncia emocional,
podem estar menos preocupados com a confiabilidade do vendedor em comparagdo com situagdes
utilitarias. Isso sugere que consumidores heddnicos podem estar mais dispostos a se envolver em
transagcdes de compra com vendedores menos confidveis em busca de gratificagdo emocional

(Wakefield & Inman, 2003), estabelecendo assim a terceira hipotese:
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H3: Um comprador com motiva¢ao hedonica tende a ser menos rigoroso com a reputacao do

vendedor ao fazer uma compra em um marketplace digital.

J& os consumidores utilitarios tendem a ser mais orientados para questdes objetivas e, portanto,
podem ser mais rigorosos com a confiabilidade do vendedor. Eles podem estar mais preocupados com
garantias de seguranca, privacidade e cumprimento de pedidos. Assim, podem ser mais propensos a
escolher vendedores confidveis e estabelecidos para minimizar o risco percebido (Chiu et al., 2014).
Dessa forma se define a quarta hipotese:

H4: Um comprador com motiva¢ao utilitaria tende a ser mais rigoroso com a reputagdo do

vendedor ao fazer uma compra em um marketplace digital.

A confianca na oferta do vendedor apresenta uma influéncia positiva na efetiva decisao de
compra dos consumidores em um marketplace digital. Estudos mostram que a confianga é um fator-
chave para estimular a compra de produtos, influenciando diretamente a decisdo de compra dos
consumidores (Sheppard & Sherman, 1998). Além disso, a confianga ¢ considerada um elemento
essencial no contexto das compras online (Eckert et al., 2020) e um fator decisivo na intengdo de
recompra online (Boueri et al., 2021).

As caracteristicas hedonicas e utilitarias dos consumidores podem influenciar a confianca na
oferta do vendedor em marketplaces digitais (Kempf, 1999), no entanto, ambos os tipos de
consumidores podem valorizar a confiabilidade do vendedor, como a entrega pontual e a qualidade do
atendimento ao cliente (Balasubramanian et al., 2007).

Portanto, os vendedores em marketplaces digitais devem considerar as diferentes necessidades
e preferéncias dos consumidores heddnicos e utilitarios para construir uma reputagdo positiva e
aumentar a confianca do cliente (Chiu et al., 2014). Assim, se estabelece a quinta e sexta hipoteses
desta pesquisa:

HS5: Um comprador com motivacdo hedonica confia mais na oferta do vendedor em um

marketplace digital.

H6: Um comprador com motivagdo utilitdria confia menos na oferta do vendedor em um
marketplace digital.

O diagrama do modelo proposto para a pesquisa estd descrito na Figura 1.

Este estudo foi baseado em diversas teorias estabelecidas para compreender melhor as

motivacdes € o comportamento dos consumidores ao comprar produtos usados em marketplaces
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digitais. A Tabela 1, a seguir, apresenta uma visdo abrangente dos principais referenciais teoricos que
orientam esta pesquisa. Cada teoria traz abordagens Unicas sobre diferentes aspectos da tomada de
decisdao do consumidor, como motivagdes, perspectivas ¢ o impacto da proximidade social. Ao
incorporar essas teorias nesta pesquisa, buscou-se obter uma compreensao holistica dos fatores que

influenciam o comportamento do consumidor no prospero mercado de produtos usados.

3 METODO DE PESQUISA

O estudo adotou uma abordagem de pesquisa quantitativa-descritiva (Creswell, 2007), com a
utilizacdo de um levantamento (survey) de corte transversal por meio de um formulario online (Fowler
Jr, 2013). A verificagdo das interrelagdes inerentes ao modelo tedrico considerado, assim como o teste
das hipoteses propostas, foi realizada por meio da técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais
(Hair, 2009).

A pesquisa foi realizada com usudrios de marketplaces digitais que ja compraram produtos
usados e que voluntariamente acessaram o link compartilhado nas redes sociais. Tratou-se de uma
pesquisa quantitativa ndo probabilistica (Cochran, 1977) e os respondentes foram incentivados a

compartilhar o link da pesquisa com seus contatos.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Para alcancar os objetivos estabelecidos neste estudo, foi desenvolvido um questiondrio online
como instrumento de coleta de dados (Fowler Jr., 2009). As respostas obtidas por meio desse survey
foram utilizadas para compreender as relacdes entre os construtos analisados nesta pesquisa (Hair,
2009).

Para a mensuracao dos construtos, foi adotada uma escala de distribuicdo continua intervalada
do tipo Likert (1932), considerando-se que os intervalos entre as posi¢des sdo iguais, conforme
requisito estabelecido pela modelagem de equagdes estruturais (Hair, 2009). A escala de cada
constructo foi estabelecida em conformidade com escalas previamente validadas (Wakita et al., 2012).

Para cada constructo foi estabelecida uma escala ja existente e comprovada para sua medigao.
Para a Reputagdo do Vendedor utilizou-se uma escala conforme estabelecido por Hui et al. (2004), em
relacdo a Proximidade Fisica do Vendedor foi considerada a escala definida por (Dabholkar & Bagozzi,
2002), ja para a Confianga na Oferta do Vendedor utilizou-se a escala proposta por Williams & Drolet
(2005) e, para os constructos Motivacdo Hedonica e Utilitaria, foi considerada a escala proposta por

Wakefield & Inman (2003). Todas as escalas sdo de sete pontos.
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Questdes demograficas e sociais foram incorporadas ao formulério de coleta de dados para
caracterizar o perfil dos entrevistados na pesquisa. Para garantir a validade e confiabilidade do
questionario, foi realizado um processo de pré-validagao envolvendo trés professores doutores da area
de Administragdo para assegurar a clareza, relevancia e alinhamento com os objetivos da pesquisa
(Malhotra et al., 2017).

O questionario foi distribuido de forma digital por meio de redes sociais e obteve 204
respondentes, sendo 165 que de fato ja haviam feito compras de produtos usados em marketplaces
digitais que era o foco da pesquisa. Destes resultados validos, 10 ndo foram totalmente preenchidos
(6,06% da amostra valida) e foram excluidos da amostra considerando o a pratica listwise deletion
(Hair, 2009).

A amostra da pesquisa resultou entdo em 155 registros validos o que ¢ considerado adequado
para a modelagem de equacdes estruturais (SEM-PLS) uma vez que, para garantir uma estimativa
precisa dos parametros do modelo baseado numa amostra ndo probabilistica (Henseler et al., 2015) e
as escalas ordinais de 7 pontos variaram de 1 (Discordo totalmente) até 7 (Concordo totalmente)

conforme recomendado por Babbie (1999).

Figura 1 - Diagrama do modelo proposto para a pesquisa

Motivagdo
Hedonica

Confianca na
Oferta do
vendedor

Reputacédo do
Vendedor

Motivagdo
Utilitaria

Proximidade do
Vendedor

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 1 - Relacdo entre 0s constructos, o referencial tedrico e 0s meios de medi¢do

. . Autor chave da Autor chave da escala de
Constructo Teoria aplicavel . o
teoria medicdo
Motivacdo hedbnica Modelo abrangente de_ _Holbrook & Wakefield & Inman, 2003
comportamento do consumidor Hirschman, 1982
T Modelo abrangente de Holbrook & .
Motivacdo utilitaria comportamento do consumidor Hirschman, 1982 Wakefield & Inman, 2003
Reputacdo do vendedor Modelo co_nce|tual de Malak et al., 2021 Hui et al., 2004
confianga
Confianga na oferta do vendedor Modelo co_nceltual de Sheppard & Williams & Drolet, 2005
confianga Sherman, 1998
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Proximidade fisica entre Teoria da troca social Homans, 1958 Dabholkar & Bagozzi,
vendedor e comprador 2002

Fonte: Elaboracéo prépria

3.2 MODELAGEM ESTRUTURAL

Para a pesquisa, foi utilizada a abordagem PLS-SEM (Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling), para se poder analisar as relacdes entre as varidveis de forma simultanea e a
inferéncia das relagdes de causa e efeito entre as variaveis de interesse estabelecidas (Hair, 2009).

As variaveis latentes foram: Motivagdo Hedonica, Motivacdo Utilitaria, Reputagdo do
Vendedor, Proximidade do Vendedor e a varidvel dependente Confianca na Oferta do Vendedor. Foi
utilizada uma perspectiva de mensuragao reflexiva, uma vez que as varidveis consideradas sao
manifestagdes de uma construgdo subjacente que influencia ou causa as medidas observadas (Byrne,
2013).

Apds o0 modelo estrutural ser configurado no software SmartPLS-4, as questdes do formulério
de coleta foram associadas aos constructos de forma reflexiva baseado na recomendacao tedrica da
medigdo dos constructos. Assim as perguntas P16, P17 e P18 foram conectados a Motivagdo Hedonica;
P19, P20 e P21 a Motivagao Utilitaria; P3, P4, P5, P6, P7, P8 e P9 a Reputacao do Vendedor; P10, P11
e P12 a Proximidade do Vendedor ¢ P13, P14 e P15 ao constructo Confianga na Oferta do Vendedor.

A Tabela 2 demostra as questoes de P3 a P21consideradas no formulario de coleta de dados.

4 RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra analisada apresentou um perfil predominantemente de individuos com alta
qualificacdo educacional, onde observamos que 69,03% dos participantes possuem pos-graduagao
completa. Essa tendéncia para um nivel de educagdo avangado ¢ acompanhada pela predominancia de
residentes do interior, representando 87,1% da amostra. Quando analisamos a renda média mensal,
percebemos uma concentracdo significativa na faixa mais elevada, com 68,39% dos individuos
ganhando acima de R$ 10.000,00. Em relacdo ao género, ha uma inclinagdo para o masculino,
consistindo em 78,06% da amostra. Relativamente a idade, a distribuicao variou de 21 a 70 anos, com
uma média de 43 anos, apresentando uma mediana muito préxima a 42 anos, sugerindo uma
distribuicao de idade relativamente simétrica em torno da média.

Essas caracteristicas delineiam um grupo demografico distinto que se caracteriza por niveis de
educagdo e renda relativamente altos, com uma representagao masculina e predominante residindo no

interior do Brasil.
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4.2 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS COLETADOS

De acordo com os objetivos propostos nesta pesquisa, os respondentes foram questionados
quanto aos fatores que podem afetar a confianca na oferta do vendedor de produtos usados em
marketplaces digitais, por meio de. 21 afirmagdes que os permitiram opinar sobre o seu grau de
concordancia ou discordancia com cada afirmac¢do, com o uso de um questionario online com a escala
de Likert de 1 a 7. Os resultados sao apresentados na Tabela 2.

Observando-se o constructo "Reputacdo do vendedor", que apresenta uma média geral de
4,2894, fica evidente que, de forma geral, os consumidores sentem-se satisfeitos com os vendedores
nesses espacos digitais. No entanto, o desvio padrao mais alto encontrado na variavel "Confiabilidade
do vendedor" (1,6554) indica que as experiéncias podem variar significativamente, o que pode refletir
diferentes niveis de consisténcia na entrega de promessas pelos vendedores.

A "Proximidade fisica do vendedor" teve uma média geral expressiva de 4,7441, sugerindo que
os consumidores valorizam a intera¢cdo humana, um aspecto curioso no contexto digital. Porém, essa
varidvel também apresenta os desvios padrdes mais elevados, mostrando divergéncias mais amplas nas
percepgoes dos clientes, possivelmente influenciadas pela natureza das interagdes e comunicagao
online.

Em relagdo a "Confianga na oferta do vendedor", vemos que a média geral se posiciona mais
modestamente em 3,8796, sugerindo cautela ou experiéncias variadas quanto a precisao dos antincios.
Os desvios padrdes nesse constructo sdo relativamente uniformes (em torno de 1,3), indicando uma
consisténcia nas expectativas dos consumidores sobre as ofertas dos marketplaces.

Dentro do ambito da "Motivacao Hedonica", ainda que a média geral de 4,0344 aponte para
uma inclinagdo positiva a compra pelo prazer pessoal, os desvios padrdes mais altos em "Comprar
produtos exclusivos" (1,7630) e "Compra para sentir-se estimulado" (1,8848) revelam que os
consumidores ndo sao uniformemente influenciados por esses aspectos hedonicos na mesma medida
ao comprar produtos usados.

O constructo "Motivagado utilitdria" mostra uma média geral de 4,1978, porém "Compra com
objetivos econdmicos" destaca-se com o desvio padrao mais alto do grupo (2,0055), refor¢ando a ideia
de que, enquanto a busca por vantagens econdmicas ¢ um fator importante, as opinides a respeito sao

bastante variadas entre os consumidores.
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Tabela 2 - Analise descritiva dos dados coletados

Constructo Variaveis Média Desvio padrao

P3-Descri¢ao confidvel do produto 4,7548 1,3159
P4-Honestidade do vendedor 4,5161 1,3739
P5-Confiabilidade do vendedor 4,4323 1,6554
Reputacio do vendedor P6-0 contador faz o que é certo 4,4452 1,3150
P7-Sinceridade do vendedor 3,9871 1,4770
P8-Confianga no vendedor 3,7935 1,4933
P9-ntegridade do vendedor 4,0968 1,2982

Meédia geral do constructo 4,2894
P10-O contato humano na negociagdo ¢ agradavel 5,0516 1,8439
Proximidade fisica do vendedor P11-Interagir com o vendedor ¢ bom 4,9935 1,9120
P12-A proximidade fisica é valorizada 4,1871 2,0187

Média geral do constructo 4,7441
P13-A confiabilidade dos anuncios 3,6516 1,3368
P14-Crenga na descrigdo dos anincios 3,9613 1,2786

Confianca na oferta do vendedor . . .

P15-Os anuncios correspondem a realidade 4,0258 1,2789

Média geral do constructo 3,8796
P16-Comprar algo para o proprio prazer 4,9032 1,6623
L. .. P17-Comprar produtos exclusivos 3,4774 1,7630

Motivacao hedonica . .

P18-Compra para sentir estimulado 3,7226 1,8848

Média geral do constructo 4,0344
P19-Compra com objetivos econdmicos 4,4065 2,0055
Motivacio utilitaria P20-Compra baseada em caracteristicas utilitarias 4,1613 1,7339
P21-Compra para facilitar a rotina 4,0258 1,8053

Média geral do constructo 4,1978

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 AVALIACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Antes da regressao, foi necessario confirmar a consisténcia interna dos fatores. Para avaliar a
confiabilidade das escalas usadas para medir os constructos, aplicou-se o coeficiente alfa de Cronbach
(o). Este coeficiente varia de 0 a 1, onde valores abaixo de 0,60 indicam baixa confiabilidade, entre
0,60 e 0,70 sugerem confiabilidade moderada, de 0,70 a 0,80 indicam boa confiabilidade, de 0,80 a
0,90 apontam para uma confiabilidade muito boa, e valores acima de 0,90 sao considerados excelentes
(Sarstedt et al., 2019).

Apos o calculo, observou-se que a motivacao hedonica alcangou um alfa de 0,684, indicando
confiabilidade moderada. A motivagdo utilitaria registrou 0,767, classificando-se como boa. A
reputagao do vendedor apresentou um alfa de 0,917, indicando uma confiabilidade excelente, e a
proximidade fisica do vendedor teve um resultado de 0,863, o que indica também uma confiabilidade
muito boa. Quanto a variavel dependente, a confianca na oferta do vendedor, foi identificado um alfa

robusto de 0,879, evidenciando uma significativa correlagdo interna e validando a escala do construto.
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Tais resultados refletiram a adequacao das escalas utilizadas, tendo em vista que todos os valores de
alfa superaram o limiar de 0,6, conforme recomendado (Hair, 2009).

R2 representa o coeficiente de determinagdo, que mostra quanto da variagdo na variavel
dependente pode ser explicada pelas varidveis independentes no modelo. Para o constructo 'Reputacao
do Vendedor', o R? ¢ 0,12. Isso significa que 12% da variacdo na varidvel dependente pode ser
explicada pelo modelo que inclui a 'Reputacdo do Vendedor' como uma variavel independente. Para o
constructo 'Confianga na Oferta do Vendedor', o R? ¢ 0,62, indicando que 62% da variagdo ¢ explicada,
o que sugere uma forte relacao entre as variaveis independentes e a 'Confiancga na Oferta do Vendedor'.
Os valores de R2 ajustado proximos ao do R2 indicam a eficiéncia do modelo.

Para verificar se cada variavel latente possui forte relagdo com seus indicadores reflexivos, foi
avaliada a variancia média extraida (AVE) de cada construto. A carga e a comunalidade de cada
construto também foram utilizadas para avaliar a validade convergente. O modelo ndo apresentou
nenhuma varidvel latente abaixo de 0,5 o que indica que, no pior caso (Motivagdo Hedonica) 61% da
variancia dos indicadores é explicada pela sua varidvel latente indicando assim que cada variavel

latente foi responsavel por uma parcela significativa da variancia do indicador (Sarstedt et al., 2019).
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Variavel Constructo Peso Carga Comuna-lidade
P16 Motivac¢ao Hedonica 0,35 0,73 0,54
P17 Motiva¢do Hedonica 0,53 0,82 0,67
P18 Motiva¢do Hedonica 0,4 0,78 0,61

P3 Reputagdo do Vendedor 0,18 0,8 0,63
P4 Reputagdo do Vendedor 0,17 0,8 0,64
P5 Reputagdo do Vendedor 0,13 0,7 0,48
P6 Reputagdo do Vendedor 0,17 0,83 0,7
P7 Reputagdo do Vendedor 0,18 0,84 0,7
P8 Reputagdo do Vendedor 0,19 0,88 0,77
P9 Reputagdo do Vendedor 0,19 0,88 0,77
P19 Motivag¢do Utilitaria 0,18 0,68 0,47
P20 Motivag¢ao Utilitaria 0,45 0,85 0,72
P21 Motivag¢do Utilitaria 0,55 0,9 0,81
P10 Proximidade com o Vendedor 0,44 0,92 0,86
P11 Proximidade com o Vendedor 0,43 0,94 0,88
P12 Proximidade com o Vendedor 0,24 0,78 0,61
P13 Confianga na Oferta do Vendedor 0,4 0,88 0,78
P14 Confianca na Oferta do Vendedor 0,35 0,9 0,82
P15 Confianga na Oferta do Vendedor 0,37 0,91 0,82

Tabela 3 - Coeficiente de determinacdo e Média da variéncia extraida

Constructo R? R?Ajustado AVE
Motivacdo Utilitaria - - 0,67
Motivacdo Hedbnica - - 0,61

Reputagdo do Vendedor 0,12 0,11 0,67
Proximidade do Vendedor - - 0,78
Confianca na Oferta do Vendedor 0,62 0,61 0,8

Fonte: Dados da pesquisa

As cargas fatoriais e comunalidades foram examinadas para os indicadores reflexivos para
identificar quaisquer indicadores com cargas fracas para as varidveis latentes. A variabilidade em cada
indicador deve explicar pelo menos 50% do seu construto de variavel latente (|carga] > 0,707;
comunalidade > 0,50) segundo Henseler et al. (2009). Nao houve indicadores reflexivos com cargas
fracas, estabelecendo que cada indicador reflexivo explicou uma parcela significativa da variancia em
seu construto latente. A Tabela 4 apresenta as cargas e comunalidades do modelo de mensuragao.

A validade discriminante foi testada para avaliar se cada variavel latente € distinta das demais
varidveis latentes do modelo para evitar quaisquer problemas de multicolinearidade entre as varidveis
latentes. A propor¢do HTMT foi examinada para os indicadores reflexivos para avaliar a validade
discriminante (Sarstedt et al., 2019). Como a razdo HTMT foi menor que 0,90, entdo ndo ha
multicolinearidade entre os construtos, € o0 modelo de mensuragdo estd especificado corretamente
(Henseler et al., 2015). Nenhum construto violou a razado HTMT, indicando que ndo houve

multicolinearidade entre os construtos. Os valores da ragdo HTMT podem ser vistos na Tabela 5.
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4.4 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

O bootstrapping foi realizado com 5.000 reamostras. A significancia foi determinada usando
intervalos de confianca de 95,00% para as estimativas dos pardmetros fornecidos, que foram
calculados com base em um valor alfa de 0,05 (Henseler et al., 2009). As cargas foram avaliadas para
os indicadores reflexivos. Cada varidvel reflexiva teve uma carga significativa, sugerindo que uma
parcela significativa de cada indicador reflexivo ¢ explicada pela sua variavel latente. A Tabela 6

aponta os resultados.

Tabela 5 - Resultados da razdo HTMT

Motivacéo Motivagéo Reputacdo do  Proximidade do Confianga na

Utilitaria Hedonica Vendedor Vendedor Oferta do
Vendedor
Motivacdo Utilitaria
Motivacéo Hedonica 0,48
Reputacao do Vendedor 0,24 0,4
Proximidade do
Vendedor 0,24 0,27 0,1
Confianca na Oferta do 0.33 05 0.84 0.26
Vendedor

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6 - Resultados de Bootstrap para as cargas de cada indicador.

Caminho Original SE IC 95,00%

Motiva¢ao Hedonica — P16 0,73 0,07 [0,58,0,83]
Motiva¢ao Hedonica — P17 0,82 0,05 [0,73,0,91]
Motiva¢do Hedonica — P18 0,78 0,06 [0,65,0,86]
Reputacdo do Vendedor — P3 0,8 0,03 0,73, 0,85]
Reputacao do Vendedor— P4 0,8 0,03 [0,74, 0,86]
Reputagdo do Vendedor— P5 0,7 0,04 [0,61,0,78]
Reputagdo do Vendedor — P6 0,83 0,03 [0,77,0,89]
Reputagdo do Vendedor— P7 0,84 0,03 0,78, 0,89]
Reputagdo do Vendedor— P8 0,88 0,02 10,83, 0,92]
Reputagdo do Vendedor— P9 0,88 0,02 [0,84,0,91]
Motivag¢do Utilitaria — P19 0,68 0,14 0,30, 0,81]
Motivag¢do Utilitaria — P20 0,85 0,08 [0,68,0,92]
Motivag¢do Utilitaria — P21 0,9 0,05 [0,81,0,96]
Proximidade do Vendedor — P10 0,92 0,03 [0,87,0,96]
Proximidade do Vendedor — P11 0,94 0,03 10,89, 0,97]
Proximidade do Vendedor — P12 0,78 0,09 0,58, 0,87]

Confianga na Oferta do Vendedor— P13 0,88 0,02 [0,84,0,92]
Confianga na Oferta do Vendedor — P14 0,9 0,02 [0,86,0,94]
Confianca na Oferta do Vendedor— P15 0,91 0,02 [0,86,0,94]

Fonte: Dados da pesquisa

Baseado na tabela de dados apresentada, o modelo estrutural analisou a influéncia das variaveis
independentes (Motivacdo Hedonica, Motivagdo Utilitaria, Reputagdo do Vendedor e Proximidade
Fisica do Vendedor) na varidvel dependente, Confianca na Oferta do Vendedor. Os coeficientes

estimados dos caminhos indicam o grau de influéncia de cada variavel nas medidas correspondentes.

‘
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Neste modelo, a Motivagdo Hedonica demonstra um impacto positivo significativo em P16,
P17 e P18, enquanto a Reputagdo do Vendedor apresenta um impacto positivo significativo em P3, P4,
PS5, P6, P7, P8 e P9. A Motivacao Ultilitaria estd positivamente relacionada a P19, P20 ¢ P21, e a
Proximidade Fisica do Vendedor demonstra um impacto significativo positivo em P10, P11 e P12.

Além disso, a Confiancga na Oferta do Vendedor tem uma influéncia positiva significativa em
P13, P14 e P15. Os intervalos de confianca (IC 95,00%) fornecem informagdes sobre a precisdao dos
coeficientes estimados. Em geral, esses resultados sugerem que as varidveis independentes
selecionadas tém um impacto significativo na Confianga na Oferta do Vendedor no contexto deste

modelo estrutural.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Para se obter uma compreensao mais aprofundada do problema de pesquisa, a analise dos dados
da Tabela 7, desempenha um papel fundamental. Ao examinar os coeficientes estimados e os intervalos

de confianga, ¢ possivel avaliar se as hipoteses propostas no estudo sdo apoiadas ou refutadas.

Tabela 7 - Resultados de bootstrap para 0os caminhos de regressdo do modelo.

Hipbtese Caminho B IC 95,00%
e e o oo oz
s el 020 (014 048
ML Confangano vendedor 07 [089,076]
"5 Confimanovendedor 011 [003,022
H6 Motiva¢do Funcional — 006 [0,04,0,19]

Confianga no Vendedor
Proximidade do Vendedor
H2 — Confianga na Ofertado 0,15  [0,06, 0,25]

Vendedor
Fonte: Dados da pesquisa

Diferente do que se sugeria Chiu et al. (2014), o constructo Motivagdo Utilitaria ndo previu
significativamente a Reputagdo do Vendedor, B = 0,11, IC 95,00% [-0,04, 0,27], sugerindo que, neste
contexto, ndo ha relagdo entre Motivacdo Utilitdria e Reputacdo do Vendedor, refutando assim a
hipotese H4. Conforme proposto por Wakefield & Inman (2003), a Motivagdo Heddnica previu
significativamente a Reputacdo do Vendedor, B = 0,29, IC 95,00% [0,14, 0,45], indicando que um
aumento de uma unidade na Motivacdo HedOnica aumentard o valor esperado da Reputacdo do

Vendedor em 0,29 unidades, confirmando a hipdtese H3.
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Como esperado, a Reputacdo do Vendedor previu significativamente a Confian¢a no Vendedor,
B = 0,70, IC 95,00% [0,59, 0,78], indicando que um aumento de uma unidade na Reputacdo do
Vendedor aumentara o valor esperado da Confianca no Vendedor em 0,70 unidades, confirmando a
hipotese H1 baseada em (Hui et al., 2004). A Motivagdo Heddnica ndo previu significativamente a
Confianca no Vendedor, B = 0,11, IC 95,00% [-0,03, 0,22], sugerindo que ndo ha relacdo entre
Motivacao Hedonica e a Confianga no Vendedor (Chiu et al., 2014), o que refutou a hipdtese HS.

A Motivacao Utilitaria nao previu significativamente a Confianga no Vendedor, B = 0,06, IC
95,00% [-0,04, 0,19], sugerindo que nao ha relacdo entre a Motivagao Utilitaria e a Confianga no
Vendedor, refutando a hipotese H6 (Chiu et al., 2014).

A Proximidade com o Vendedor previu significativamente a Confian¢a no Vendedor, B = 0,15,
IC 95,00% [0,06, 0,25], indicando que um aumento de uma unidade na Proximidade do Vendedor
aumentard o valor esperado da Confian¢a no Vendedor em 0,15 unidades, o que confirma a hipdtese

H2 baseada em Meuter et al. (2005).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, foi realizada uma investigagdo para verificar se a proximidade fisica entre
comprador e vendedor de produtos usados em marketplaces digitais influencia a confianca na oferta
do vendedor, além de também buscar compreender se as motivacdes hedonicas e utilitarias interferem
Nesse processo.

Ao explorar essas questdes, foi percebida a importincia de compreender os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor nesse contexto, a fim de proporcionar melhores
experiéncias aos usudrios e fortalecer a confianca na oferta do vendedor.

Conforme esperado, a reputacdo do vendedor afetou diretamente a confianga na oferta do
vendedor de produtos usados em marketplaces digitais. No entanto, esta pesquisa também revelou que
um comprador com motivacdo hedonica tende a ser menos exigente em relacdo a reputacdo do
vendedor. Dessa forma, produtos e abordagens de comunicacdo que se concentram na emogao,
satisfacdo pessoal e prazer podem estimular compradores com motivacao hedonica, levando-os a tomar
decisdes menos racionais € mais impulsivas.

Outro aspecto analisado nesta pesquisa foi a influéncia da proximidade fisica entre comprador
e vendedor na confianga do comprador na oferta do vendedor. Foi confirmado que essa proximidade
afeta positivamente a confianga do comprador, proporcionando uma oportunidade para o vendedor
explorar essa circunstancia e a regionalidade para aumentar as vendas de produtos usados em

marketplaces digitais.
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Dessa forma, este estudo contribuiu para preencher uma lacuna no conhecimento ao examinar,
mesmo em um ambiente virtual, se a proximidade fisica entre comprador e vendedor possui relevancia
e ¢ importante ser considerada. Essas descobertas oferecem insights relevantes para aprimorar as
estratégias de marketing, melhorar a experiéncia do consumidor e promover relagdes de confianga em
marketplaces digitais de produtos usados.

E importante também ressaltar que a amostra utilizada nesta pesquisa consistiu
predominantemente de pessoas com condicao financeira e formagao académica mais elevadas, o que
pode ter influenciado a percep¢ao dos respondentes, especialmente no comportamento hedonico do
comprador.

Outra limitacdo deste estudo ¢ o fato de a amostra ser ndo probabilistica. Embora seja
estatisticamente valida, seria benéfico ampliar a amostra e testar em outros contextos, tanto em termos
de respondentes quanto de abordagens sobre o tema.

Por fim, embora o modelo estrutural apresente resultados satisfatorios e conclusivos,
recomenda-se sua evolu¢do e aprimoramento, como por exemplo, incluir o constructo Intengao de
Compra. Isso pode ser uma oportunidade para estudos futuros que aprofundem as descobertas e gerem
novos insights e recomendagdes tanto para os vendedores quanto para os compradores de produtos

usados em marketplaces digitais.
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