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RESUMO

Nos Ultimos anos, 0 e-commerce cresceu no Brasil e neste processo, observa-se a ampliagdo do
namero de empresas que atuam como marketplaces no pais. Visando ampliar a confianca do
consumidor, essas plataformas contam com processos de avaliacdo pelos consumidores e dai
surge a pergunta que norteou o desenvolvimento deste estudo: Como se d& o processo de
avaliacdo em marketplaces que operam no Brasil? Partindo dessa questdo, delimitou-se como
objetivo analisar os sistemas de avaliacdo (reputacdo e feedback) de quatro marketplaces que
atuam no pais. Para isso, estabeleceu-se como objetivos especificos: a) compreender como é o
processo de avaliacdo disponivel nestas plataformas; e b) identificar caracteristicas deste
processo a partir da analise de avaliacGes dos consumidores. Para o alcance dos objetivos,
realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa e descritiva, com dados coletados a partir de
pesquisa documental. Foram pesquisados os sistemas de avaliacdo e as interacdes dos
consumidores de quatro marketplaces que atuam no Brasil: Shopee, Shein, Dafiti e Zattini. Os
resultados do estudo fornecem implicagdes préaticas para as empresas que atuam neste mercado,
sendo as principais: importancia do quadro de atributos para tornar o processo de avaliagdo
mais objetivo; estabelecer um sistema de recompensa junto com outros elementos de
gamificacdo pode contribuir para atracdo e fidelizacdo dos consumidores na plataforma e
estimular sua participacdo no processo de avaliacdo, entre outras. Os resultados reforcam a
importancia dos sistemas de reputacdo para os consumidores e indicam possibilidades de novas
pesquisas que ampliem a compreensao sobre a influéncia dos sistemas de avaliagdo no processo
de deciséo do consumidor.

Palavras- chave: Marketplaces; Processo de compra; Sistema de Avaliacdo; Reputacao;
Confianga.
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1INTRODUCAO

Cada vez mais observamos mudancas em nossa sociedade, com 0s avancos
tecnoldgicos, novas modalidades de empresas surgem. Como destacaram Laudon e Traver
(2014), em 2014 as empresas ja buscavam a ampliacdo do uso das tecnologias para se
consolidarem no ambiente online. A partir de 2020, com a pandemia da Covid-19, a
transformacéo digital se tornou um imperativo para as organizacdes mitigarem 0s impactos
negativos dela (PIEDLEY; GOMES 2022). Esse processo de transformacao, no caso do varejo
ja estava em curso, especialmente com o crescimento do e-commerce e a expansdo dos
marketplaces, constituindo uma fase chamada denominada como varejo 4.0 (RESCH, SILVA,
PEREIRA, 2020).

Os marketplaces reunem diversas ofertas e servicos para diferentes vendedores e
compradores em uma mesma plataforma (RESCH, SILVA, PEREIRA, 2020). Dentro dos
marketplaces é possivel realizar todo o processo de compra, desde o pedido até o pagamento,
sendo realizado no mesmo ambiente eletrénico, sem a necessidade do redirecionamento para
outra plataforma.

Outro quesito que se destaca nestas plataformas séo os sistemas de avaliagdo, também
chamados de sistemas de reputacéo a partir dos quais os consumidores, em tempo real, podem
avaliar os produtos por diversos critérios e inserir suas opinides, podendo influenciar na compra
ou ndo de determinado produto (FEITOSA; GARCIA, 2016; ROSA, 2019).

De acordo com Feitosa e Garcia (2016), no Brasil sdo escassos os estudos sobre
sistemas de reputacdo, o que abre uma lacuna sobre esses sistemas, especialmente para o
comércio eletrbnico. Para os autores, a reputacdo consista numa medida que mensura a
confianga numa empresa a partir de uma avaliacdo realizada por pessoas externas a entidade.
Eles ressaltam que para o comércio eletrdnico, os sistemas de reputacdo desempenham um
papel importante para os consumidores, constituindo-se como um dos determinantes na decisao
de compra do consumidor.

Segundo Tadelis (2016), os sistemas de reputacéao e feedback promovem a confianga
e a confiabilidade, reduzindo parte dos problemas causados pela assimetria de informacao
presente no ambiente online e, deste modo, sdo responsaveis, em parte, pela eficiéncia e
crescimento dos marketplaces. Os sistemas de reputacdo cumprem o papel de policiar
vendedores ruins e minimizar o comportamento fraudulento, eliminando a necessidade de

regras e regulamentos Onerosos.
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Nesse contexto, o presente estudo tem como questdo norteadora: Como se da o
processo de avaliagdo em marketplaces que operam no Brasil? Partindo dessa questéo,
delimitou-se como objetivo analisar os sistemas de avaliacdo (reputacéo e feedback) de quatro
marketplaces que atuam no pais. Para isso, estabeleceu-se como objetivos especificos: a)
compreender como é o processo de avaliagdo disponivel nestas plataformas; e b) identificar
caracteristicas deste processo a partir da analise de avalia¢cdes dos consumidores.

Segundo Malak et al. (2021), a importancia da interatividade e da participacdo do
usuario na internet promoveu a adocao em larga escala de sistemas reputacionais em sites de
comércio eletrdnico, transformando-os em elementos essenciais para a tomada de decisdo dos
consumidores. Como implicacao pratica da pesquisa realizada com mais de 300 consumidores
no Brasil, os autores sugerem que os marketplaces devem se concentrar em melhorar a gestao
dos vendedores terceirizados e seus sistemas de reputacdo, destacando que os consumidores
transferem a reputacdo para a empresa intermediéria, ou seja, 0 marketplace.

Deste modo, este estudo, ao concentrar-se na analise dos sistemas de reputagdo dos
marketplaces contribui para ampliar a compreensdo sobre o funcionamento dos sistemas de
avaliacdo e reputacdo de quatro plataformas que operam no Brasil e em outros paises com

implicacOes praticas e téoricas.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico esta estruturado em dois topicos. Inicia-se com a literatura sobre
0s marketplaces e suas tendéncias e 0 segundo tépico discute sobre o processo de decisdo de
compra, segundo a abordagem do marketing.

2.1 MARKETPLACES

No atual cenario, pode-se observar uma mudanca drastica no setor de compras, onde
vendedores e consumidores estdo cada vez mais migrando do comércio varejista tradicional
para o mercado online também conhecido como Marketplace. Esse modelo de negdcio é um
recurso Util para as empresas, ajudando a alavancar as vendas por meio da internet. Segundo
Pavlou (2003) esse modelo de comércio online se diferencia dos demais por possuir
caracteristicas proprias como 0 uso expressivo e dependéncia de tecnologia, distancia entre

vendedores e consumidores mantendo assim uma relagcdo impessoal. Apesar de ndo ser um
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modelo de negdcio novo, sendo utilizado desde 1990, houve um grande aumento em sua adeséo
pelas grandes redes no mercado nas ultimas décadas (RESCH, SILVA, PEREIRA, 2020).

Segundo Laudon e Traver (2014), as grandes marcas vém investindo expressivamente
no uso da internet em seus negdcios assim se consolidando através de estratégias para se
fortalecer nesse ambiente virtual. No Brasil, os marketplaces vem apresentando um maior
crescimento desde 2013, apds a adogdo de grandes redes varejistas como a BW2 e Walmart, e
em 2017 com a Magazine Luiza também aderindo ao marketplace em suas plataformas,
havendo assim uma maior potencializacdo do varejo online (RESCH, SILVA, PEREIRA,
2020).

Diferentemente do conceito do e-commerce, os marketplaces sdéo como shoppings
online que oferecem aos consumidores uma vasta variedade de produtos, reunindo ofertas e
servicos de diferentes nichos e vendedores no mesmo ambiente. Para os vendedores, 0s
marketplaces oferecem diversos servicos e as plataformas utilizam tecnologias para atrair e
reter consumidores, além do acesso ao publico ja cadastrado pelas empresas mediante comisséo
(RESCH, SILVA, PEREIRA, 2020).

Este formato, portanto, auxilia o vendedor, principalmente para quem decide montar um
negdcio virtual mas ndao quer criar uma pagina propria, empresas que atuam com lojas fisicas e
querem comercializar pela internet e mesmo empresas que possuem paginas proprias, em
alguns casos, também utilizam os maiores marketplaces pelo seu amplo alcance. Ao se
cadastrar para vender num marketplace, os varejistas online passam a agregar valor em suas
operacdes, podendo ofertar produtos e servigos variados (ROSA, 2019; RESCH, SILVA,
PEREIRA, 2020).

Para isso, as plataformas disponibilizam alguns servigos como sistemas de pagamento,
parceiros logisticos para realizacdo do frete, centro de distribuicdo para armazenamento de
produtos, entre outros. Ja o consumidor conta com a oferta do mesmo produto por diferentes
vendedores e maior seguranga por comprar com empresa cadastrada por um grande varejista
(ROSA, 2019; RESCH, SILVA, PEREIRA, 2020). Os marketplaces possibilitam aos grandes
players que atuam neste segmento a diversificacdo de produtos, a possibilidade de atuar 24
horas por dia, podendo ser acessado a qualquer momento, crescimento de receita, além do
aumento de vendas (FRANCO, MAIA; SOUZA FILHO, 2020).

Os marketplaces também tem desenvolvido estratégias diferenciadas para atrair e
fidelizar seus clientes, é o caso da utilizagdo da gamificacdo. Trata-se de uma estratégia que

consiste na utilizacdo de elementos l6gicos e game-design que tem como intuito influenciar o
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comportamento do usuério, transformando estratégias de marketing em acGes embasadas nos
elementos dos jogos, como pontos, regras e recompensas (MENEZES; BORTOLI, 2016).
Conforme explica lasbeck (2022, s/p), tanto a Shopee como a Shein disponibilizam diversos
mini games em seus aplicativos e como recompensa oferecem prémios, como cupons e
descontos nas compras e fretes. Tratam-se de estratégias que incentivam os consumidores a se
envolverem mais com a marca, visitar a plataforma mais vezes e adquirir produtos com mais

frequéncia.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing tem como propdsito principal atender as
necessidades e satisfazer os desejos dos consumidores. Para isso, € de extrema importancia
conhecer e compreender 0s seus comportamentos relacionados ao processo de compra e 0s
fatores que podem influenciar nesse comportamento. A partir disso, € possivel desenvolver
estratégias mais efetivas para as necessidades e desejos dos seus clientes. Os autores classificam
os fatores que influenciam o processo de compra em:

e Fatores Culturais: Esses fatores sdo formados pela cultura, subcultura e classe social,
sendo considerados os que mais exercem influéncia sobre o comportamento dos consumidores;

e Fatores Sociais: Esse grupo é divido em familia, grupos de referéncia, papéis que
executam ou posi¢des sociais que ocupam;

e Fatores Pessoais: Esses sdo definidos como as caracteristicas de cada individuo,
experiéncias e habitos, tais como idade, ciclo de vida, afazeres, financas e estilo de vida e
personalidades.

e Fatores Psicoldgicos: Sdo os fatores que podem influenciar os consumidores
psicologicamente como a motivacao, percepgéo, aprendizagem, crengas e atitudes.

Quanto ao comportamento do consumidor, para Solomon (2016), engloba uma série
de processos que integram agdes que vao desde o uso de um produto, servigco ou experiéncia
até o descarte ou finalizacdo. Todavia, 0 autor destaca que ndo é possivel prever o processo de
decisdo de compra de maneira padronizada, pois entende que as pessoas utilizam estratégias
diferentes relacionadas ao tipo de produto ou servigco que esta adquirindo. Os trés tipos de
perspectivas consideraveis para o processo de decisdo de compra sdo: cognitiva, habitual e

afetiva.
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A perspectiva cognitiva consiste num processo mais racional, envolvido, por exemplo,
na compra de um novo carro. Neste caso, o consumidor passa pelo modelo de cinco estégios,
que consiste no reconhecimento do problema, seguido pela busca de informacdes e avaliacdo
de alternativas para entdo tomar a decisdo de compra e o Ultimo estagio é o comportamento pés
compra (SOLOMON, 2016; KOTLER; KELLER, 2012; SANTANNA, 2020). Sendo assim 0
processo da compra se inicia antes da mesma ser realizada definitivamente, e continua mesmo
apos sua conclusao.

Todavia, nem sempre o processo decisorio é complexo. E o que Solomon (2016)
acredita que ocorra no processo de compra habitual, como é o caso de um supermercado onde
sdo realizadas compras rotineiras ou uma oficina mecénica da qual a pessoa ja é cliente. Nestes
casos, ocorre pouco envolvimento emocional no momento da compra e o processo demanda
pouco ou nenhum esfor¢o consciente e quase nenhum planejamento do cliente. Ja a tomada de
deciséo afetiva leva em consideracao as questdes emocionais, como por exemplo, sentimentos
de felicidade, alegria, tristeza ou baixa autoestima. Neste caso, o consumidor ndo utiliza ou
utiliza pouco a racionalidade, valorizando mais os sentimentos do que atributos dos produtos
0U Servicos.

Com as mudangas de habitos e a evolugdo do mundo virtual, os consumidores
passaram a migrar do varejo tradicional para os e-commerces e marketplaces. Com isso,
também houve mudancas nos fatores que influenciam no processo de decisdo da compra. Além
dos diversos fatores ja evidenciados, com a expansdo dos marketplaces, outro fator surge como
essencial nesse processo e pode influenciar na compra ou ndo de determinado produto, a
avaliacdo dos consumidores. Kotler e Keller (2012) ressaltam outros fatores que podem
interferir no processo de decisdo, que seriam as atitudes e opinides, pois as mesmas podem
influenciar negativamente ou positivamente os consumidores perante o processo de compra.
Segundo Santanna (2020), isso ocorre, pois, 0s consumidores antes de efetivarem uma compra
buscam obter as informacdes mais importantes, como por exemplo, avaliagdes e comentarios
para auxiliarem nesse processo de decis&o.

Nesse contexto surge o sistema de avaliacdo, se tornando peca chave dentro do
marketplace. Consiste na possibilidade de expor opinides acerca de produtos e servigos
oferecidos, fornecendo informacgdes importantes para a tomada de decisdo (ZHANG et al.,
2017). Segundo Santanna (2020), nesse ambiente virtual todos os tipos de informacoes
disponiveis sdo levados em consideracdo no processo decisorio. Deste modo, apesar de 0s

produtos serem aparentemente iguais, podem ser percebidos pelos consumidores de diferentes
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formas. Para os vendedores, o sistema de avaliacdo é considerado positivo, tendo em vista que
as avaliaces geram informagdes mais imparciais e convincentes aos USUarios.

Segundo Pavlou (2003) a confianca é de extrema importancia para a formacéo de
opiniGes no ambiente virtual, o que pode reduzir incertezas em relacdo ao produto ofertado, e
fornecer informaces positivas para o processo de compra, sendo o sistema de avaliacdo um
fator valioso tanto para consumidores e vendedores. Para Ekmekci (2011), o sistema de
avaliacdo se torna parte da identidade do vendedor e permite ao consumidor analisar e compor

sua decisdo referente ao produto ofertado. Feitosa e Garcia (2016, p. 90) esclarecem que

a reputacdo pode ser ainda mais critica em um ambiente online, se este for comparado
com o ambiente de negdcios tradicional. Se a empresa realiza negocios
exclusivamente em ambiente digital, os consumidores geralmente buscam por espacos
para discussdo/feedback nos websites das empresas com as quais pretendem negociar
ou por empresas provedoras de informagdo, no sentido de estabelecer a confianca
inicial em relagdo aos vendedores (FEITOSA; GARCIA, 2016, p. 90).

Gefen (2000) ressalta que, da mesma maneira como as avaliagfes tem impactos
positivos, elas também podem gerar impactos negativos caso as informacdes correspondentes
gerem uma desconfianca ou risco para os consumidores. A falta de confianca pode ocasionar a
diminuicdo no numero de vendas online.

Cabral e Hortagsu (2010) reforcam essa perspectiva. Ao analisar o sistema, observam
que vendedores que possuem um histérico de boas avaliaces, ao receberem uma avaliacdo
ruim, podem ter quedas em suas vendas. Isso acontece devido a inseguranca do consumidor
referente ao vendedor e aos servigos ofertados, se serdo de boa qualidade, se atenderdo sua
necessidade e se chegardo no prazo correto.

Sampaio e Tavares (2017) também salientam que clientes satisfeitos podem
influenciar outros clientes de maneira positiva do mesmo modo que os clientes insatisfeitos que
tiveram algum tipo de problema podem influenciar negativamente outros possiveis clientes
ocasionando problemas as marcas e vendedores.

As empresas, através dessas informagdes relacionadas as avalia¢fes e seus impactos,
buscam cada vez mais influenciar seus consumidores através das emocdes, realizando esse
processo através de propagandas e outros meios para que possam criar um vinculo com o
mesmo. Segundo Ilhe (2020) o sistema de avaliagdo é de grande importancia para 0S
empresarios que atuam online, pois atraves dele podem obter vantagens como a conquista da
reputacdo, aumento nas vendas e do ticket médio e oportunidade de auto avaliacdo da empresa,

0 que pode ser levado em consideracdo para uma melhora administrativa da loja.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho desenvolvido trata-se de uma pesquisa classificada como qualitativa, que
segundo Malhotra (2001) tem o enfoque na importancia dos elementos, baseando-se em
amostras pequenas que proporcionam uma analise das percepcdes e comportamentos,
permitindo uma melhor compreensdo de determinado problema. O que é reforcado por
Richardson (2017), quando caracteriza 0 método qualitativo como uma interpretacdo do
problema e o significado atribuido ao mesmo.

O estudo caracteriza-se como de natureza descritiva. Malhotra (2001) define o método
descritivo como uma pesquisa cujo principal intuito seja a descri¢do de um fato, acontecimento
ou problema ocorrido. No caso deste estudo, buscou-se descrever elementos que caracterizam
os sistemas de avaliacdo de marketplaces que operam no Brasil, através das ferramentas
disponibilizadas pelas plataformas bem como pela interagdo dos consumidores com essas
ferramentas.

Como método de coleta de dados, utilizou-se pesquisa documental realizando-se
levantamento de dados nas plataformas de quatro marketplaces que atuam no Brasil: Shopee,
Shein Dafiti e Zattini. Os critérios para definicdo das plataformas a serem pesquisadas foram:
a) forte atuacdo em roupas e calgados; b) porte similar dos marketplaces; c) diversificacao entre
empresas brasileiras e internacionais.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados para coleta, realizada em novembro de
2022, sistematizacdo e andlise de dados, inicialmente buscou-se informag6es sobre os sistemas
de avaliacéo das plataformas, incluindo dados referentes as recompensas e as funcionalidades
e informaces disponibilizadas para o consumidor, tais como: descri¢do do produto; nimero
de avaliacBes; numero de produtos vendidos; porcentagem de estrelas por produto; opc¢édo de
selecdo dos comentarios e quadros de atributos.

Posteriormente, foram selecionados 16 produtos aleatoriamente, quatro em cada
marketplace. Os comentarios postados pelos usuarios foram transferidos para uma planilha de
Excel, possibilitando a sistematizacdo e andlise dessas informacgdes. Apos leitura de cada
comentario, classificou-se a avaliagdo como positiva ou negativa. Esse processo possibilitou
analisar e identificar caracteristicas que podem influenciar no processo de compra do
consumidor. A partir da selecdo de um produto da plataforma Shein, analisou-se também as

diferentes fotografias encaminhadas pelos usuarios (midias). Também foi selecionado um
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produto na Shein com descricdo similar e valor diferente para analisar se o pre¢o do produto
guarda relacdo com avaliagdes positivas ou negativas.

A partir dos dados sistematizados, realizou-se uma analise interpretativa, buscando
caracteristicas e elementos das funcionalidades e politicas adotadas pelos marketplaces
referentes ao processo de avaliagdo, bem como, insights a partir da interagcdo dos consumidores
nestas plataformas que auxiliam na compreenséo dos beneficios e problemas dos sistemas de
reputacao. Os resultados sdo apresentados de forma descritiva e textual e com auxilio de tabelas,

quadros e figuras.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da pesquisa realizada iniciando com uma
breve caracterizacdo das empresas analisadas e, em seguida, sdo apresentadas as informacoes
sobre os sistemas de avaliagdo dos marketplaces. Posteriormente, discorre-se sobre 0 processo

de avaliacdo realizado pelos consumidores destas plataformas.

4.1 SOBRE OS MARKETPLACES ANALISADOS

A Shopee é uma plataforma eletrénica asiatica lancada em 2015 em Cingapura e no
mesmo ano se expandiu para outras regides como Malésia, Indonésia, Tailandia, Taiwan,
Vietnd e Filipinas. No Brasil seu lancamento oficial foi no ano de 2019 trazendo precos
competitivos para 0os consumidores e novas oportunidades de vendas para os lojistas, oferece
as mais diversas categorias, tanto de vendedores brasileiros quanto internacionais, conhecida
por suas fortes estratégias de publicidade para atrair os compradores brasileiros, passou a ser
concorrente de grandes marketplaces, como Wish, AliExpress e Shein. Segundo Teorodo
(2022), a Shopee teve um grande aumento de vendas durante a pandemia, aumentando ainda
mais sua visibilidade e consolidacdo no mercado. A empresa planeja a criacdo do primeiro
centro de distribuicdo no Brasil visando melhorar seu processo logistico e sua competitividade
em relagéo aos principais players (FERNANDES, 2021; TEODORO, 2022).

A Dafiti € uma rede varejista de lojas online que comercializa roupas, calgados,
acessorios, cosmeéticos e itens para casa, comecgou suas operacdes em 24 de janeiro de 2011 no
Brasil e em dezembro expandiu suas vendas para Argentina. Em 2015, a Dafiti se juntou a

Kanui e a Tricae formando o Dafiti Group. Em maio de 2021, expandiu-se para a Coldmbia. A

10
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marca € conhecida por ser uma das maiores corpora¢fes do setor no pais, oferece produtos
proprios, produzidos por fabricas parceiras, mas também oferece produtos vendidos por sellers
independentes, ou seja, atua como um marketplace. A empresa ficou conhecida por ser umas
das primeiras lojas de calgados 100% online do Brasil (DAFITI, 2022).

A Shein é caracterizada como uma rede de varejo online, sendo criada em 2012 na
China. Atualmente conta com neg6cios em mais de 150 paises e se tornou um dos aplicativos
de compras mais populares em todo mundo (SHEIN, 2022). Dados levantados pela BTG
Pactual indicam que s6 em 2021 o aplicativo da Shein teve mais de 23,8 milh6es de downloads
no Brasil, tendo sido o mais baixado no setor de moda (SCHENDES, 2022). Segundo Martin
(2022, s/p), o motivo pelo qual o aplicativo se tornou popular, especialmente entre a geragéo Z
foram os videos e postagens no Tik Tok e Instagram com produtos a precos baixos (ex. biquini
de US$2,0). A empresa é especializada em roupas e acessorios femininos a precos acessiveis e
conta também com uma boa variedade de roupas masculinas e infantis (SHEIN, 2022). A
empresa pretende fazer uma oferta publica de a¢des na bolsa de Nova lorque, conforme explica
Martin (2022).

A Zattini é uma das principais marcas de moda no e-commerce brasileiro, criada em
2014 pela Netshoes da empresa NS2 que representa um dos maiores e-commerces do segmento
esportivo na América Latina. Conta com mais de 160 marcas lideres nacionais e internacionais
em suas plataformas. Atualmente, a empresa pertence ao grupo Magazine Luiza. A sua
aquisicdo foi realizada no ano de 2019, o que aumentou ainda mais a credibilidade da marca e

sua consolidacao.

4.2 SOBRE OS SISTEMAS DE AVALIACAO DOS MARKETPLACES

A breve descricdo das empresas analisadas indica que entraram recentemente no
mercado, porém se tratam de marketplaces em expansdo com grande numero de clientes no
mercado brasileiro. Para analisar o processo de avaliacdo pelos consumidores é necessario
compreender como funcionam os sistemas de reputacdo destas empresas. Desta forma,
apresenta-se no Quadro 01 a primeira analise realizada sobre o processo de avaliacdo. Trata-se

de um sistema que recompensa o cliente pela realizacdo da avaliacao.
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Quadro 01- Recompensas pelo processo de avalia¢ao realizado pelo consumidor

SHOPEE | Cada comentério na plataforma da Shopee Brasil com pelo menos 20 caracteres de texto
e imagem ou video inserido ira render 5 moedas. Para os que colocarem o texto, ao
menos 1 foto e 1 video, o valor serd de 10 moedas.

DAFITI | Nao foram encontrados dados referentes a beneficios por comentarios

SHEIN Pontos podem ser ganhos através de comentarios e resenhas dos itens comprados. Depois
de cumprir o minimo de texto, o cliente recebe 5 pontos.

ZATTINI | Nao foram encontrados dados referentes a beneficios por comentérios

Fonte: elaborado pelo autor com informacg6es e dados das empresas em analise.

Ao analisar as paginas dos marketplaces foram elencadas algumas recompensas para
os consumidores realizarem o processo de avaliacdo, o que pode levar a uma maior participacdo
por parte dos clientes e interagio com a pagina. E interessante destacar que as duas plataformas
que contam com beneficios sdo asiaticas. Referente as empresas Dafiti e Zattini, ambas ndo tém
recompensas por comentarios. Tendo em vista o exposto por Malak et al. (2021) quanto a
importancia de interacdo do consumidor e do sistema de reputacdo, entende-se que a Shein e a
Shopee estéo alinhadas com a perspectiva apresentada pelos autores.

No caso da Shopee, a cada comentério, video ou foto postado na aba de avaliagGes,
independente se positiva ou negativa, respeitando as diretrizes de avaliacdo da empresa, 0
cliente podera receber a recompensa de 5 a 10 moedas, que podem ser trocadas por descontos
nas proximas compras. O desconto de R$ 1,00 € obtido a cada 100 moedas, ou seja, o cliente
precisa efetuar 10 compras e receber 10 moedas em cada avaliagdo para conseguir o desconto
de R$1,00. Todavia, é importante destacar que no caso da Shopee o consumidor pode ganhar
moedas de outras formas. Observa-se que a empresa utilizacdo os principios da gamificacao,
conforme citado por lasbeck (2022) em sua plataforma.

A Shein, buscando uma maior interacdo com seu publico e um maior nimero
feedbacks, também adotou politicas de recompensa por comentarios. Ao avaliar os produtos
adquiridos com uma resenha o cliente adquire 5 pontos, caso a postagem contenha fotos, recebe
10 pontos e se tiver informacgdes de tamanho, a pontuacéo sera equivalente a 2 pontos. A cada
100 pontos adquiridos, o valor da recompensa serd de $1,00. Os pontos podem ser utilizados
com um valor de até 70% de desconto no pedido. Tal como a Shopee, a Shein também utiliza
estratégia de gamificacdo. Destaca-se que este tipo de estratégia é coerente com o seu publico-
alvo principal que ¢ a geracdo Z, conforme destacado por Martin (2022).

Dentre os marketplaces analisados, referente ao quesito recompensa por comentario,

pode-se observar que a empresas Shopee e Shein tem uma volume maior de comentarios em
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seus produtos ao serem comparadas com a Dafiti e Zattini, o que pode ser uma vantagem sobre
as concorrentes, pois como ressalta Santanna (2020), os consumidores, antes de efetivarem uma
compra, buscam obter as informagdes mais importantes, como por exemplo avaliacdes e
comentarios para auxiliarem no processo de decisdo, especialmente em compras online. Outro
fator interessante relacionado ao programa de recompensa € a possibilidade de fidelizagdo do
cliente para receber descontos, mesmo que o valor seja baixo, pode ser um atrativo para o
consumidor.

No processo de avaliacdo, os consumidores disponibilizam comentarios sobre 0s
produtos, ou seja, informacGes como transparéncia, textura, tamanho e outros fatores
importantes no momento da compra, o que pode influenciar na decisdo de compra de um
produto, especialmente de vestuario (roupas e calcados), dada a variacdo que estes produtos
costumam ter. Os clientes, através dos comentarios, podem ter contato com uma informacéo
real do produto, especialmente fotos, além das disponiveis nas plataformas. Mesmo que 0s
produtos sejam aparentemente iguais, podem ser percebidos pelos consumidores de diferentes
formas. Trata-se de uma perspectiva considerada benéfica para as empresas, sendo que as
avaliacdes geram informacGes mais imparciais e convincentes aos USUArios.

Outro ponto importante analisado foram as informagbes que os marketplaces
disponibilizam em suas plataformas, tais como a descri¢cdo do produto, nimero de avaliacdes,
namero de produtos vendidos, porcentagem de estrelas por produto, opcdo de selecdo dos
comentarios e quadros de atributos, em que a empresa elenca dados como tamanho, qualidade,
material e custo-beneficio. O quadro 2 apresenta os resultados identificados nos marketplaces
analisados.

QUADRO 02 - Informagdes disponibilizadas nos marketplaces

Elementos analisados SHOPEE DAFITI SHEIN ZATTINI
Descricdo dos produtos Disponivel Disponivel Disponivel Disponivel
NUmero de avaliacbes Disponivel Disponivel Disponivel Disponivel
NUmero de produtos vendidos Disponivel | Indisponivel | Indisponivel | Indisponivel
Porcentagem de estrelas Disponivel Disponivel Disponivel Disponivel
Opcao de selecdo dos comentarios Disponivel Disponivel Disponivel | Indisponivel
Quadro de atributos Indisponivel | Disponivel Disponivel Disponivel

Fonte: elaborado pelo autor com informacGes e dados das empresas analisadas.

Ao analisar o quadro 2, observa-se que alguns pontos como descri¢cdo de produtos,
numero de avaliacfes e porcentagem de estrelas estdo disponiveis em todos os layouts dos
marketplaces analisados. Esses dados podem ser utilizados pelos clientes para medirem a
qualidade do produto, se recebe boas avaliagdes, sua média em relacdo as avaliacOes recebidas
e comparar informacGes relevantes. Ja ao analisar nimero de produtos vendidos, somente a
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Shopee apresenta esse dado, sendo uma informacdo relevante aos consumidores para que
possam identificar tendéncias de vendas e a média de comentarios por produto.

A opcédo de selecdo de comentarios esta presente nas plataformas da Shopee, Shein e
Dafiti, o que facilita na analise dos consumidores em relacdo aos produtos. No caso da Zattini,
quando o consumidor clica em “ver todos os comentarios”, a tela abre a opgdo de todos,
positivos e negativos, facilitando também para o consumidor. Isto porque através da selegdo é
possivel filtrar os comentarios em positivos ou negativos, recente ou mais antigo. Desta forma,
o consumidor pode, por exemplo, buscar nos comentarios negativos possiveis problemas que o
produto apresenta.

O quadro de atributos que apresenta os dados avaliados de forma resumida é observado
pela Dafiti (Figura 01 e 02), Shein (Figura 03), e Zattini (Figura 04 e 05), o que se torna um
fator a mais na escolha do cliente, pois apresenta as informac@es mais importante ja avaliadas
de forma resumida, facilitando a anélise do consumidor. Observa-se que, no caso da Dafiti
(Figura 01), o quadro de atributos apresenta além dos atributos, o percentual de clientes que
recomendam o produto e a avaliacdo média por estrelas.

Figura 01 — Exemplo de Quadro de Atributos da Dafiti para uma bolsa

AVALIACOES

—
Leveza
I . 1 /5
NOTA DO PRODUTO 75% dos clientes recomendam
Custo Beneficio este produto
—
Baseado em 35 avaliactes
—

Fonte: Dafiti (2022)

Também se observa no quadro de atributos da Dafiti é que ha variacdo entre os
elementos analisados pelo consumidor conforme o produto. Por exemplo, ndo é avaliado o
atributo “conforto” para uma bolsa no caso da Dafiti (Figura 01), mas esse atributo esté presente

na avaliacdo de um calcado, o que é coerente na perspectiva do consumidor (Figura 02).
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Figura 02 — Exemplo de Quadro de Atributos da Dafiti para um calgado

AVALIACOES

Tamanho

|
Conforto
—
I [ ] 6 15 Custo Beneficio
NOTA DO PRODUTO — o dos clientes recomendam
92%
este produto
Material
Baseado em 339 avaliactes —
Leveza
|

Fonte: Dafiti (2022)

A sequir, apresenta-se 0 quadro de atributos da Shein (Figura 03). Consta-se que 0
quadro de atributos € bem mais simples que o Dafiti, contendo somente a avaliagdo média e em
relacdo aos atributos, apresenta somente o tamanho.

Figura 03 — Exemplo do Quadro de Atributos da Shein

Comentario Do Clientes ( 1000+ )

Avaliacdo Média Sera o item se adaptar bem?

4 94 Pequeno (]

Tamanho Real ea——— 4%
Grande L] 4%

2%

Ver avaliacGes de local (Avaliacdo 4.94)

Fonte: Shein (2022)
Observa-se ainda que, como o Unico atributo do quadro € o tamanho, ndo ha variacdo

entre roupas e calcados, mas a opc¢ao nao esta disponivel para acessorios, como é o caso de uma

bolsa. Na figura 04 apresenta-se um quadro de atributos da Zattini.
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Figura 04 — Exemplo de Quadro de Atributos da Zattini para um cal¢ado

AVALIAGAO DO PRODUTO AVALIAGOES DOS CLIENTES (6)

I
l 0 0% Recomendaram esse produto | L] 8 3 Média entre 6 opiniGes

Por atributo
[ ] Um pouco desconfortdvel, meio dure, mas é lindo!
Tamanho
Misia
. Recomendo este produto!
Conforto

Custo Beneficio

Acor é linda e o pé fica lindo com ele... combina com vérios looks do social ao

Qualidade . o despejado...Amei G G S
' Uliane
Material o L Recomendo este produto!

Fonte: Zattini (2022)

Este quadro é bem parecido com o da Dafiti, contendo diversos atributos sobre o
produto, a média de notas baseadas nas estrelas e aparece algumas opinides bem como o
percentual de clientes que recomendam o produto. Também pode-se observar na Figura 05 que
a empresa possui atributos diferentes conforme o produto, como é o caso do comprimento para

uma roupa.

Figura 05 — Exemplo de Quadro de Atributos da Zattini para uma roupa

AVALIAGAO DO PRODUTO AVALIAGOES DOS CLIENTES (29)

I
7 6% Recomendaram esse produto | . 2 1 Média entre 29 opinides

Por atributo

[ ] Percima qualidade ndo gostei pensei uma coisa veio outra muito ruim
Tamanho
Maria Elisabete Da Silva
' N&o recomendo este produto!
Conforto

Comprimento

Tecido leve e confortével. Bom caimento no corpo.

ualidade
° Diangela

Recomendo este produto!

Material

Fonte: Zattini (2022)
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A partir dos resultados obtidos € possivel destacar que as empresas que possuem um
quadro com diferentes atributos sobre um produto oferecem informag0es mais precisas para 0
consumidor. Todavia, é importante destacar que esses quadros sinteses sdo mais relevantes
quanto maior 0 numero de avaliacdes recebidas.
4.2 SOBRE O PROCESSO DE AVALIACAO REALIZADO PELOS CONSUMIDORES

Quanto ao processo de avaliacdo, ao analisar os dados do “Mocassim Feminino
Tratorado Marilima Preto” da plataforma Dafiti, foram identificadas 92 avaliacdes, porém,
somente 41 consumidores postaram comentérios. Dentre os comentérios, observa-se (Figura

06) que a maioria das avaliagBes é positiva (71%).

Figura 06 - Analise dos comentarios para Mocassim Feminino Tratorado Marilima Preto

NEGATIVA =POSITIVA

Fonte: Elaborado pela autora com dados da Dafiti (2022)

Entretanto, o consumidor pode querer entender melhor quais sdo os atributos
considerados negativos pelos clientes que ja compraram o produto (total de 12 comentarios
negativos). Neste caso, as principais reclamac6es do produto se referem a qualidade e tamanho
(Quadro 03).
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Quadro 03 — Exemplos de comentérios negativos para o produto analisado

NOME

DATA

COMENTARIO

ESTRELAS

AVALIACAO

Rua R.

02/11/2022

N&o tem muita durabilidade. Razoavel
0 produto, ndo tem boa qualidade.

3

Negativo

Josiane D.

19/10/2022

O calcado ndo tem uma qualidade
muito boa, ndo vem a marca do
calcado, é bem simples e o formato é
grande e largo, ndo daria certo para
gue tem 0s pés mais finos.

Negativo

Manuela
N.

18/10/2022

Péssimo produto. Produto de péssima
qualidade, usei 02 vezes e rasgou
todo. Fiz a solicitagdo de devolucéo,
nao conseguir. Nao recomendo.
Péssimo produto. Gostaria de
devolver. Porque e simplesmente
descartavel

Negativo

Elizabeth
.

06/10/2022

N&o gostei

Negativo

Fernada N.

04/10/2022

A sola afunda dentro do calgado
Usei 3x e a sola esta afundando de um
lado

Negativo

Kalani S.

03/10/2022

Desconfortavel
a forma é grande e ele é
desconfortavel

Negativo

Lais R.

27/09/2022

Achei que a qualidade seria um pouco
melhor pelo preco, o modelo é mt
grande mesmo eu pegando pela
medida do pé ainda veio grande.

Negativo

Dental J.

27/09/2022

SAI DO PE, MUITO DURO

Negativo

Bruna F.

21/09/2022

Acabamento bem ruim. Bem grande
fora da grade de numeracéo.

Negativo

Julian O.

20/09/2022

A forma dele é grande, cabe, mas ndo
fica bom ndo é confortavel

Negativo

Erica C.

13/09/2022

Razoavel...
ele e lindo... porem fréagil, e a cola
veio toda para fora.

Negativo

Daiana D.

30/08/2022

Eu sempre uso 37, mas esse tamanho
ficou bem grande pra mim. Além
disso eu achei que o acabamento

deixou a desejar.

Negativo

Fonte: elaborado pela autora com dados da Dafiti (2022)

Estes comentarios podem ser um fator de alerta para o marketplace, pois conforme
destaca Malak et al. (2020), os consumidores transferem o sistema de reputacdo para o
intermediario. Além disso, apesar de o produto possuir maior percentual de avaliacdes
positivas, 0s comentarios negativos, especialmente sobre a qualidade do produto, podem ser

um fator de alerta para o consumidor interessado na compra.
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Outro ponto a ser destacado é que a pontuacdo do produto (estrelas) varia de 1 a 5
estrelas. A Dafiti classifica trés estrelas como avaliacdo positiva. Entretanto, observa-se pelos
comentarios atribuidos que, para alguns consumidores, o produto ndo é de boa qualidade. Neste
caso, a metrica utilizada pela empresa para a recomendacao dos clientes para o produto (86%
recomendam o produto) pode estar incorreta. Por isso, parece que a avaliacdo pelo quadro de
atributos pode ter melhor padronizacéao de critérios de avaliagdo dos consumidores.

Outro exemplo analisado foi o “Slip On Santa Lolla Logo Feminino Preto” da
plataforma Zattini. De acordo com a plataforma, o produto possui 1725 opinides, porém, s
constam 50 comentérios para analise do consumidor. Este dado aponta duas questdes para
reflexdo. Primeiro, a confiabilidade da informacéao, tendo em vista que somente 2,9% dos
consumidores postaram comentarios. A segunda, se o niumero de avaliacOes estiver realmente
correto, o dado indica a importancia de estimular a cultura da avaliacdo em marketplaces para
que o sistema de reputacéo seja fortalecido.

Tal como no caso anterior, 0 produto possui mais comentarios positivos (78%), mas
22% dos consumidores mencionaram problemas, sendo os principais tamanho e qualidade
(Figura 07).

Figura 07 — Analise dos comentarios para Slip On Santa Lolla na Zattini

= POSITIVA = NEGATIVA

Fonte: Elaborado pela autora com dados da Zattini (2022)

Esses comentarios negativos tendem a passar uma imagem ruim do produto para quem
procura informagdes, sendo um fator decisorio na compra. O mesmo caso localizado na Dafiti
é encontrado também na Zattini, quando um cliente apresenta uma avaliacdo negativa, porém,
atribui quatro estrelas para o produto, conforme exemplificado na Figura 08. E importante

destacar que no caso da Zattini talvez a empresa ja tenha identificado essa dificuldade do
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consumidor em relagdo ao processo de avaliagéo, isto porque quando o cliente seleciona os
comentarios positivos apresenta-se somente aqueles classificados com cinco estrelas e quando

seleciona os negativos, o sistema fornece somente avaliagdes com uma ou duas estrelas.

Figura 08- Exemplo de Comentério para Slip On Santa Lolla na Zattini

AVALIA(;ﬁES DOS CLIENTES

Todas Positivas Negativas

Recomendo este produto!

Ficou um pouco largo e a parte do peito do pé o couro esta descolado do forro. Mesmo antes do uso.

Roseli Maria
Recomendo este produto!

Fonte: Zattini (2022)

Ao analisar o produto “Lovito Vestido Brasil Copa 2022 Casual Liso Decote Quadrado
Rodado Frente de Amarrar” da plataforma da Shopee, observa-se que o produto, segundo a
plataforma (Figura 09) possui 94 avalia¢6es, sendo que 61 possuem comentarios e 48 possuem
midia (foto e/ou video). Todavia, ao se analisar os comentarios, foram localizados apenas 48
comentérios e ndo 59 como informado pela plataforma. Quanto as avaliacdes, todos 0s
comentarios (48) apresentam atributos positivos, mesmo nos casos em que o consumidor aponta
alguma caracteristica negativa, por exemplo: “O vestido € lindo, o tecido € super leve e
confortavel, sé um pouco transparente!” (usuario vzkrq2mebj). Neste caso, a empresa apresenta
um total de 100% de avaliagdes e comentarios positivos, sendo um ponto importante para o

consumidor no processo de decisdo da compra do produto.
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Figura 09 - Exemplo de Comentéario para Lovito Vestido Brasil da Shopee

5 O de 5 5 Estrela (90) 4 Estrela (1) 3 Estrela (0) 2 Estrela (0) 1 Estrela (0)

***** Com Comentarios (59) Com Midia (46)

2022-10-25 21:27 | Variagdo: AzulM

Ele é muito lindo, perfeito, o tecido ndo é muito grosso mas também nZo é transparente.

, \I(. i‘-‘/ .] \t“' | ] ‘:‘L
N\ Wé,

Resposta Do Vendedor:

0Ola querida, muito obrigado pelo seu apoio. A sua satisfagéo é a nossa maior motivagéo. Estamos ansiosos para a sua préxima
visita.

Fonte: Shopee (2022)

Observa-se ainda que as avaliagcdes possuem diversas midias, incluindo fotos e videos,
como ¢ o caso da usudria “a*****;” apresentado na Figura 09 e da usuéria “alberteveraz”
apresentado na Figura 10. Pode-se observar ainda que, embora a Shopee ndo apresente o quadro
sintese de atributos, os consumidores avaliam esses atributos individualmente, o que pode ser
analisado pelo consumidor (6tima qualidade do item, étima velocidade de entrega, entre
outros).

Figura 10 - Exemplo de Comentério 2 para Lovito Vestido Brasil da Shopee

alberteveraz
L8 8 8 8 4

Parecido com andncio: mais lindo ainda @

a costura muito bem feita o Ecler é totalmente invisivel, eu amei

edoitem ) { Otimo Valor ) ( Otima Velocidade de Entrega

Cw I

Resposta Do Vendedor:

0Ola querida, muito obrigado pelo seu apoio. A sua satisfag&o é a nossa maior motivacéo. Estamos ansiosos para a sua préxima
visita.

Fonte: Shopee (2022)
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Outro fator que se destaca no processo de avaliacdo da Shopee é que no caso deste
comentario, a usuaria obteve 77 avaliagdes de comentario “util”. Isto se deve provavelmente
pelo fato dela ter comentado sobre o ziper do vestido, ou seja, 0 comentario se diferenciou dos
demais, auxiliando os consumidores a avaliarem aspectos especificos do produto. Essa opc¢éo
de avaliacdo da avaliacdo esta disponivel na Dafiti, porém, no produto analisado, a ferramenta
ndo foi utilizada pelos consumidores. Ja na Zattini ndo ha opgdo de avaliar o comentario. E
possivel que a gamificacdo utilizada pela Shopee com beneficios em moedas estimule os
consumidores a participarem mais ativamente do processo de avaliacdo. Por fim, quanto ao
processo de avaliacdo da Shopee, conforme se observa nas Figuras 09 e 10, h& resposta do
vendedor para 0 comentério, o que corrobora com os achados de Malak et al, (2020) quanto a
interatividade necessaria para as transacdes online.

Realizou-se também avaliacdes dos comentarios de produtos da Shein. Tal como na
Shopee, a Shein disponibiliza a possibilidade de arquivos de midia (fotografia). As fotografias
enviadas pelos consumidores variam bastante. No caso do produto “Joyfunear - SKU:
sw2204236031393790” com mais de 100 comentéarios e valor de R$177,90, observou-se que
algumas consumidoras encaminharam as fotografias utilizando o produto em situagdes sociais
(casamento, aniversario, por exemplo) enquanto outras postam fotografias do ambiente de suas
casas. Acredita-se que a qualidade das fotografias encaminhadas (cenério, iluminacdo, angulo)
e 0 quanto a peca veste bem no corpo da consumidora pode impactar no processo de deciséo de

compra.

Figura 11 — Midias de comentérios de produto comercializado pela Shein

; i
Fonte: Shein (2022)
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Na analise dos comentarios do mesmo produto na Shein, identificou-se a avaliacdo de
uma usuaria que destaca a importancia da avaliacdo para o processo de decisdo de compra:

Muito lindo. Quando comprei ainda ndo tinha nenhuma avaliacdo e fiquei
muito preocupada pois é pro meu casamento que é logo ali daqui a menos de
um més né entdo imagine, fiquei com medo, mas chegou e ele é simplesmente
mt bom, eu comprei tamanho M, pesa 58kg e tenho 1,58 de altura. De salto
ele s6 ficou uma barrinha do tule no chdo, mas eu gostei pg da mais um ar de
noiva. Recomendo bastante (i***0).

Tal como na Shopee e na Dafiti, a Shein disponibiliza a classificacdo sobre a avaliacdo
(se foi util). No caso deste comentario, foram atribuidas 272 avaliagcbes como Uteis e a avaliacdo
que mais foi indicada como util teve 292 classificagdes. As avaliagdes que sdo mais bem
classificadas como Uteis sdo as que aparecem primeiro para o consumidor. Além dos filtros de
selecdo com imagem, por estrelas, do mais recente ou do mais antigo, a Shein é a Unica
plataforma dentre as analisas que também disponibiliza um filtro por tamanho, o que é util para
0 consumidor, tendo em vista que no caso de roupas, os modelos podem ficar melhor em
pessoas que usam tamanhos menores ou o contrario.

Por fim, tanto na Shein como também na Shopee, nas analises realizadas, foi dificil
encontrar comentarios negativos dos clientes. Para contextualizar, apresentam-se os resultados

(Figura 12) da andlise realizada com 3 produtos em cada uma das plataformas.

Figura 12 — Classificacdo dos comentarios (positivos e negativos) nas plataformas analisadas
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Fonte: elaborada pela autora com dados da Zattini, Dafiti, Shopee e Shein
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consequente com atributos de qualidade (material, acabamento, entre outros), analisou-se dois

produtos da plataforma Shein, com descri¢do similar, mas conforme pode-se observar no

Quadro 04, atributo composicdo, um é 95% elastano e o outro € 100% Poliéster, com valor

superior em 3,5 vezes.

Quadro 04 — Comparativo de avalia¢Ges de produtos com diferentes precos na Shein

Blazer A Blazer B
Valor: R$ 48,99 R$ 171,99
Cor: Pink Pink
Estilo: elegante elegante
Estampa: Simples Simples
Detalhes: Botdo Duplo, Bolso Botdo Duplo
Tipo: Regular Regular
Tipo de gola: Lapela Lapela
Comprimento da Manga: Manga Comprida Manga Comprida
Tipo de manga: Manga Regular Manga Regular
Comprimento: Regular Regular
Abertura central: Trespassado Trespassado
Tipo de Ajuste: Ajuste Regular Ajuste Regular
Tecido: N4o elstico N&o elastico
Material: Tecido Tecido tipo 13
Composicdo: 95% Elastano, 5% Poliéster 100% Poliéster
Instrucdes de Lavagem de maquina ou lavagem
manutencao: profissional a seco Lavar a mao, ndo lavar a seco
Possui forro: Sem forro
Translucido: Sim Né&o
Comentérios mais de 500 mais de 1000
Avaliacdo Média 4,83 4,93

Imagem dos produtos

SHEIN

ssssss

SHEIN

. Rs171,99

......

Fonte: elaborada pela autora com dados da Shein (2022)

Observa-se que ambos 0s produtos possuem um alto namero de avaliac@es. E, embora

os valores sejam bastante diferentes, a avaliacdo das pecas € similar, ou seja, considerando-se
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a limitacdo metodoldgica de anélise de apenas um caso, 0 preco do produto parece nédo
influenciar de forma direta no sistema de reputacao.

Conforme destacado por varios autores citados neste estudo (PAVLOU, 2003;
TADELLIS, 2016; ZHANG et al., 2017; SANTANNA, 2020; MALAK et al., 2021), os sistemas
de avaliacdo exercem um papel importante no processo de compra, podendo influenciar positiva
ou negativamente no processo decisério do consumidor. Os sistemas de avaliacdo sdo
importantes para reduzir as incertezas do consumidor que transaciona em marketplaces
conforme destacado por Feitosa e Garcia (2016). Deste modo, entende-se que 0
aperfeicoamento dos sistemas de avaliacdo é importante para aumentar o nivel de credibilidade
do vendedor e a confianga do consumidor para sua tomada de decis&o.

5 CONCLUSOES

Considerando o crescimento dos e-commerces e a expansdo dos marketplaces nos
ultimos anos e a importancia atribuida aos sistemas de reputacdo de vendedores que
comercializam seus produtos nestas plataformas, o trabalho buscou entender como ocorre 0
processo de avaliacdo em quatro marketplaces que operam no Brasil a partir de analise das
funcionalidades dos sistemas de avaliacdo destas plataformas e das caracteristicas do processo
com base nas avaliagOes realizadas pelos consumidores.

No processo de andlise dos sistemas de avaliacdo, foram identificadas caracteristicas
gue devem ser consideradas por marketplaces que possuem sistemas de reputacao, destacando-
se como implicacBes praticas: a) empresas que oferecem recompensas num processo de
gamificacdo obtém mais engajamento nas avaliacGes; b) o sistema de recompensa pode ser
utilizado como uma estratégia para atrair e fidelizar consumidores, especialmente quando
combinado com outras a¢fes disponiveis nas plataformas (exemplo: jogos, visita a pagina); c)
a opcdo de selecdo de comentarios, a partir de varios critérios, auxilia o consumidor na
identificacdo de problemas com os produtos e vendedores; d) a utilizacdo de midias
(fotografias) melhora a anélise do produto pelo consumidor a partir de uma perspectiva real do
produto, mas considera-se importante que as plataformas instruam os consumidores sobre que
tipo de fotografias auxiliam neste processo (cenario, iluminacdo, angulo, entre outras); €) a
classificacdo de utilidade dos comentarios também € importante para estimular que 0 processo
de avaliacédo seja realizado com mais detalhes pelos consumidores, buscando destacar pontos
importantes para a avaliacdo de atributos do produto; e f) considerando que os consumidores

tem certa dificuldade para avaliar como positivo ou negativo utilizando as estrelas, o quadro de

25



FUNDAGAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL &%amn
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

atributos com caracteristicas especificas parece ser uma boa alternativa para que a avaliagao
seja mais objetiva e, com isso, mais credivel.

Em relacdo a preponderancia de avaliacGes positivas nas plataformas asiaticas (Shein
e Shopee), tendo em vista que a amostra € baixa para afirmacdes categoricas, a partir dos dados
analisados, é possivel levantar alguns questionamentos a respeito do processo de avaliacdo nas
empresas asiaticas: a) ha algum tipo de filtro por parte das empresas para avaliacbes positivas
e negativas? b) qual é a influéncia do sistema de recompensa nas avaliagdes negativas e
positivas dos usuarios?

Ao se analisar os sistemas de avaliacdo das plataformas brasileiras e asiaticas, observa-
se que as brasileiras ndo disponibilizam os mesmos recursos para o consumidor, especialmente
recompensa e disponibilizacdo de midia. Por outro lado, é importante destacar que as empresas
brasileiras trabalham com marcas e produtos mais conhecidos do publico brasileiro. Além disso,
de forma geral, possuem menos comentarios, considerando-se os produtos analisados. Neste
sentido, o presente estudo pode auxiliar as empresas brasileiras a identificarem estratégias que
podem ser utilizadas para competirem com os marketplaces de outros paises que tem ampliado
espaco no mercado brasileiro.

Pelo exposto, acredita-se que o sistema de avaliacdo é benéfico para as empresas que
transacionem pela internet, pois os feedbacks dos consumidores geram informagbes mais
imparciais e convincentes para o consumidor. Todavia, é fundamental destacar que as empresas
gue possuem mais avaliacdes positivas podem obter retornos positivos dos consumidores que
consideram o sistema de avalia¢do no seu processo decisério de compra.

Como implicagdes tedricas, a pesquisa realizada fornece elementos e caracteristicas
do sistema de avaliagdes de empresas que atuam no Brasil. Desta forma, contribui para avancar
na literatura sobre sistemas de reputacdo. Além disso, os resultados demonstram que futuros
estudos podem se concentrar em analisar maior quantidade de produtos, procurando identificar
outros elementos e caracteristicas importantes utilizando pesquisa documental. Também é
importante realizar uma pesquisa de campo, utilizando um survey, entrevistas e/ou
experimentos, que auxiliem na compreensdo de como as avaliagdes influenciam a tomada de
decisdo e quais fatores os consumidores consideram mais importantes nos sistemas de

avaliacéo.
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