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Resumo

A teoria do risco percebido ainda apresenta questdes ndo respondidas, mesmo sendo objeto de
varias pesquisas em marketing ha mais de 46 anos. Esta tese apresenta uma nova perspectiva
neste campo do conhecimento, ao propor e testar um esquema tedrico da associagdo do
esforco do consumidor, na transformacdo do risco inerente em manipulado, por meio das
estratégias de reducdo do risco, na satisfacdo com o processo de compra pela Internet,
analisando como variaveis mediadoras o envolvimento e propensao a assumir riscos. O estudo
foi um corte transversal, com carater exploratdrio-descritivo. Inicialmente foram realizadas
vinte entrevistas episddicas, utilizando-se a técnica da bola-de-neve, procurando conhecer
riscos e estratégias de reducdo em relacdo a compra no varejo eletrdnico. Por meio de uma
parceria com a e-bit, o link do questionério da etapa descritiva foi enviado pela Internet,
obtendo 692 validos. Os resultados indicaram que os consumidores percebem um alto risco
inerente e menor manipulado. Trés hipoteses foram confirmadas, indicando que ha associagdo
entre esfor¢o do consumidor em transformar riscos inerentes em manipulados e a satisfacao
com o processo de compra na rede, tendo como variavel mediadora o envolvimento
situacional. Todavia, a propensao a assumir riscos nesta relagédo néo foi validada. O esquema
tedrico foi refinado, incorporando outras variaveis mediadoras, como 0 género, faixa etaria e
experiéncia com 0 meio. Ressalta-se que o conhecimento de como se processa a
transformacdo do risco inerente em manipulado é uma questdo estratégica, visto que nesta
acdo esta relacionado o esfor¢o do consumidor que, conforme os resultados indicaram, esta
associado com a satisfagdo com o processo de compra pela Internet.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Riscos Percebidos, Estratégias de Reducao

do Risco, Esforgo, Envolvimento, Satisfacdo, Comércio Eletronico.



Abstract

The perceived risk theory still remains questions without answers, even being the focus of
many researchers in this field for the last 46 years. This thesis presents a new perspective in
this area, by presenting and testing a theoretical model of risk associaiton reduction strategies,
considered as a consumer effort, with the satisfaction of buying on the Internet, considering as
mediating variables the involvement and individual propensity to take risks. This research was
a transversal cut, considered as a exploratory-description investigation. Initially, twenty
episodic interviews were conducted, using the snow-ball technique, identifying risks and
reduction strategies on the electronic retail purchase. A partnership with e-bit was established,
and the link of questionnaire was sent to 2000 users of the organization data base, totalizing
692 valid. The results indicated that the Internet users perceive higher inherent risk and, on
the other hand, lower handled risks. The first three hypotheses of the study were confirmed,
indicating the association of the consumer effort in reducing inherent risks, transforming in
handled ones, and the satisfaction with the process of buying on the electronic commerce,
having the involvement as a mediator variable. However, the propensity to take risks in this
relation had not been validated. The theoretical model was refined, incorporating other
mediating variables, as age, gender and Internet experience. Finally, this study suggests that
the knowledge transformation processes on inherent risk to manipulated is imperative, as it is
related to the consumer effort and, as the results indicated, is associated with the satisfaction
with buying on the Internet.

Key-words: Consumer Behavior, Perceived Risks, Risk Reduction Strategies, Consumer

Effort, Involvement, Satisfaction, Electronic Commerce.



Organizac¢ao da tese

Com o objetivo de oferecer uma perspectiva geral do estudo, este topico apresenta a
estrutura da tese.

Inicialmente s&o introduzidos o problema de pesquisa e a justificativa do estudo,
destacando a relevancia do tema, as lacunas do conhecimento e a potencial contribuicdo dos
resultados para a teoria. Posteriormente sdo apresentados os objetivos geral e especificos, que
delimitaram o escopo do trabalho.

O capitulo do referencial tedrico apresenta o conceito de risco percebido e as diversas
tipologias encontradas na literatura especializada nos ultimos 46 anos, o risco inerente e 0
manipulado, os riscos percebidos e 0s meios de compra, as estratégias de reducao dos riscos,
incluindo as estratégias de reducdo dos riscos € 0os meios de compra, o envolvimento do
individuo, a propensdo individual a assumir riscos e a satisfacdo do consumidor. No final
dessa secdo € apresentado o esquema tedrico proposto, que foi investigado nessa pesquisa.

Em seguida, a metodologia da pesquisa é apresentada, descrevendo o tipo de estudo,
universo e amostra, o instrumento e processo da coleta, bem como as técnicas empregadas
para a andlise dos dados. A inclusdo de um esquema com o desenho metodoldgico visa a
melhor compreensédo dos passos adotados na pesquisa.

O capitulo referente a andlise e discussdo dos resultados explora os dados obtidos nas
duas etapas do estudo: a exploratoria e a descritiva, apontando e discutindo os achados
coletados nesta investigacéo.

Por sua vez, as considerac@es finais incluem as conclusdes do estudo, que ressaltam 0s
principais achados desta pesquisa. Seguem as recomendagdes para as empresas na se¢édo de
implicacdes gerenciais e, posteriormente, as limitagdes do trabalho bem como sugestdes para
futuras investigacdes. Finalmente apresentam-se a bibliografia utilizada para o embasamento
tedrico do estudo e os apéndices, onde constam os instrumentos de coleta de dados das fases
exploratdria e descritiva.

Para uma melhor visualizagdo da estrutura geral da tese e dos itens que compdem cada
tema, é apresentada uma figura antes de todos os capitulos que compdem este trabalho.
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1 Introducao

Neste capitulo sdo abordados o problema de pesquisa, a justificativa da escolha do

tema e os objetivos desta investigagéo.

1.1 Apresentaciao do problema de pesquisa

O conceito de risco foi introduzido originalmente no seculo XVII, no contexto de
jogos de azar, significando a probabilidade de um evento ndo ocorrer, combinado com a
magnitude de perdas ou ganhos que este acontecimento pudesse acarretar (DOUGLAS, 1990).
A analise do risco tem sido um campo sem fronteiras na academia, sendo investigado por
areas como medicina, ciéncias sociais, entre outras (KLEIN; STERK, 2003).

A percepcao pode ser considerada o resultado do conjunto de processos psicoldgicos
pelos quais as pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e fornecem significados as
sensacOes recebidas, sendo um dos principais temas da psicologia, tanto do ponto de vista
historico, bem como da abrangéncia do campo de estudo (SIMOES; TIEDEMANN, 1985;
STERNBERG, 2000). Esta area do conhecimento tem uma grande influéncia nas teorias de
marketing, especialmente na andlise do comportamento do consumidor. O estudo da
percepcdo tem sido um assunto de grande interesse entre 0s pesquisadores desse campo
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996), sobretudo quanto a percep¢éo de riscos.

Na literatura do marketing, a percepcdo do risco foi introduzida em 1960, por
Raymond Bauer e seus associados da Harvard Business School, por meio do artigo Consumer
behavior as risk-taking. Este autor salienta que o foco do estudo néo seria o risco real, mas o

percebido (BAUER, 1960). A diferenca entre o risco real e o percebido é que o risco objetivo
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(sendo sinénimo do risco real) existe de fato, contudo pode, ou ndo, ser percebido pelo
consumidor. Por outro lado, o percebido (ou subjetivo) é o risco que o consumidor percebe e
que € possivel até nem existir no campo real, apenas na mente do individuo, podendo leva-lo
a superestimar ou subestimar um determinado risco, visto assim o impacto no comportamento
que o risco percebido pode ocasionar (SITKIN; PABLO, 1992).

Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador na area do marketing a propor que o
comportamento do consumidor envolve risco, de forma que as acGes dos mesmos irdo
produzir consequiéncias que o individuo ndo podera antecipar com qualquer aproximacdo de
certeza, sendo algumas indesejaveis.

N&o obstante a quantidade de estudos publicados sobre o tema, incluindo diversas
revisdes sobre a literatura (como os classicos: ROSS, 1975; STEM et al., 1977), a maior parte
das pesquisas nesta area tem como foco a percepc¢do de riscos em relacdo a categorias de
produtos, desconsiderando os meios de compra, que também levam a diferentes tipologias de
percepgédo de riscos. Isto se deve ao fato que os diversos meios apresentam experiéncias
singulares de compra, ainda quando 0os mesmos produtos possam ser adquiridos, ocasionando
a percepcdo de dimensdes particulares de riscos percebidos (WOLFINBARGER; GILLY,
2003), como no recente meio de compra virtual, 0 comércio eletronico pela Internet.

Os riscos podem ser inerentes, que sdo 0s riscos percebidos de uma forma geral pelo
consumidor quanto a uma classe de produto, ou manipulados, que séo os riscos modificados
por meio de informacgdes, especificos a uma determinada marca ou loja (BETTMAN, 1973).

A maior parte dos estudos neste campo do conhecimento centra os esfor¢os na busca
da compreensdo dos riscos inerentes € ndo nos manipulados. Mesmo que um individuo
perceba um alto grau de risco para a aquisicdo de um tipo de produto ou meio de compra
(inerente), 0 mesmo pode perceber um baixo risco para determinadas marcas ou lojas

(manipulado).
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As fontes desta modificacdo do inerente para 0 manipulado normalmente séo as
informacdes obtidas pelo consumidor, podendo estas variar de fontes e formas, como a busca
de dados por meio de parentes e amigos. Cabe ressaltar que, quando ndo existe nenhuma
informacdo, considera-se que o risco inerente € igual ao manipulado (BETTMAN, 1973).

A transformacdo do risco inerente em manipulado pode ser desencadeada por uma
iniciativa do proprio consumidor ou estimulada por terceiros, como organizacdes que
procuram conquistar clientes em potencial. As empresas utilizam estratégias de reducdo dos
riscos percebidos com o intuito de minimizar o risco inerente perante as suas marcas.
Todavia, algumas estratégias sdo mais percebidas do que outras, dependendo do produto e
segmento em questdo. Assim, certas estratégias disponibilizadas por organizacfes podem ser
nulas para alguns consumidores e, para outros grupos, podem ter efeito positivo.

As formas pelas quais 0s consumidores transformam oS riscos inerentes em
manipulados, em que, mesmo percebendo um alto risco para a compra por um determinado
meio, como a Internet, mas um baixo risco percebido em determinadas lojas, por meio de
estratégias de reducdo de riscos, permanecem ainda obscuros.

Asssume-se que 0 processo de transformacdo do risco inerente em manipulado, por
meio das diversas estratégias de reducdo do risco (ERR), se constitui em um esforco do
consumidor. O individuo pode investir tempo, dinheiro, bem como esforco fisico na tentativa
de minimizar os riscos percebidos, pelas vérias estratégias de reducédo do risco.

Com a acdo do consumidor na busca de informagdes, entre outras estratégias de
reducdo de riscos, os compradores podem perceber menos riscos manipulados quanto a
compra em determinados estabelecimentos. Ou seja, mesmo que um consumidor da Internet
perceba um alto grau de risco para as compras realizadas pela rede, pode perceber um baixo
risco para a aquisicdo de produtos e servigos em determinadas lojas virtuais (um menor risco

manipulado).
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Cardozo (1964;1965;1969) e seguidores (WOODSIDE, 1971; ANDERSON, 1973;
GOLDEN; PETERSON, 1976, entre outros) sugerem que, quanto maior o esfor¢co do
consumidor em uma determinada aquisicdo, maior seria a percep¢do de satisfagdo com o
processo de compra. A percepcdo do resultado da compra seria moldada de acordo com o
esfor¢o investido na obtencdo do produto. O individuo tenderia a perceber o resultado de uma
forma mais positiva quanto maior tiver sido o esforco.

Assim, caso um consumidor empregue um esforgo relativamente alto em uma
aquisicdo e os resultados deste processo ndo sejam adequados as expectativas, o individuo
entraria em um processo de dissonancia cognitiva (FESTINGER, 1957). Ou seja, havendo um
alto investimento nesta agdo de compra, a situagéo de insatisfagdo com o resultado traria um
desconforto mental para o consumidor. Cardozo (1965) comenta que o consumidor iniciaria,
entdo, um processo de reducdo desta dissonancia cognitiva, percebendo de uma forma mais
positiva 0 resultado dessa compra. Desta forma, um grande esfor¢co poderia moldar
positivamente a percepg¢éo do resultado da aquisi¢éo.

Outro aspecto a ser considerado é o envolvimento, que estaria relacionado com o risco
percebido com uma dada compra. A maioria das aquisi¢es é diaria e comum. Em tal
circunstancia, o processo decisério é geralmente bastante simples, constituindo-se em
processos que demandam menor tempo e esforgco. Um baixo grau de complexidade nestas
compras é considerado como uma solucdo de problema limitada.

Por outro lado, quando este processo é mais complexo, seja pela situacdo (por
exemplo, ao adquirir um presente para uma ocasido especial), ou pelo tipo de produto que esta
sendo comprado, é considerado como uma solucdo de problema ampliada ou complexa,
havendo um maior envolvimento do individuo (ENGEL et al., 1995). Vérios estudos sugerem
que o envolvimento é associado com o risco percebido pelo consumidor (MITCHELL, 1999;

LAROCHE et al., 2004).
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Por sua vez, considera-se que uma outra variavel também teria influéncia na relagao
entre o esfor¢co do consumidor e a satisfacdo, que seria a propensao individual a assumir
riscos, sendo definida como a tendéncia de um individuo a evitar ou assumir riscos (SITKIN;
PABLO, 1992).

A tendéncia de um consumidor a ser um cagador de risco, denominado de um
individuo tipo ‘T’ (de thrill seekers) pela literatura especializada (FARLEY, 1986) ou ter uma
aversdo aos riscos, considerado como pequeno ‘t’, pode exercer uma influéncia nesta
associacao. Assim, as duas varidveis, envolvimento e propensdo a assumir riscos, Sao
consideradas como mediadoras na relagéo investigada.

Considerando 0 exposto até o momento, questiona-se: sera que, quanto maior o
esforco empregado pelo consumidor na aquisi¢do pela Internet, por meio das estratégias de
reducdo do risco, maior seria a satisfacdo com o processo de compra? Visto que o esfor¢o do
individuo inclui os recursos fisicos, financeiros e mentais gastos para obter um produto
(CARDOZO, 1965), pode-se dizer que iria contradizer com a nogédo usual da eficiéncia do
marketing, orientada para a proporcdo de conveniéncia e facilidade na compra pelo
consumidor.

Portanto, o problema que norteia este estudo é: Qual a associa¢ido das estratégias de
reducdo de riscos inerentes percebidos no comércio eletronico pela Internet,
consideradas como um esfor¢o do consumidor, na satisfacio com o processo de compra,
tendo como variaveis mediadoras o envolvimento e a propensido individual a assumir
riscos?

Apresentado o problema de pesquisa, 0 proximo topico exple a justificativa da

investigacao.

1.2 Justificativa do estudo
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O risco percebido é relevante para a compreensdo do comportamento dos
consumidores. E um tema importante para a area do marketing, visto que os individuos s&o
influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do fato de existir realmente ou
ndo (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Poucos pesquisadores no Brasil e no exterior investigaram este tema em relagéo a
meios de compra (por exemplo, COX; RICH, 1964; SPENCE et al., 1970; MITCHELL, 1998;
MITCHELL; KIRAL, 1999; TAN, 1999; MITCHELL, 2001; KOVACS; FARIAS, 2004),
tendo como foco maior os riscos percebidos em relacdo a categorias de produtos. Esta tese
estuda a percepcdo de risco em meio de compra. Apesar da caréncia de estudos sobre a
temética ndo ser a justificativa da relevancia deste trabalho, cabe citar que existem poucas
pesquisas que abordem a questdo, especialmente frente aos recentes meios proporcionados
pelos avangos tecnoldgicos, como é o caso do varejo eletronico.

A importancia e o potencial do e-commerce podem ser observados pelo nimero de
usuarios e volume de transacdes pela Internet, que tém crescido vertiginosamente (IBOPE-
NETRATINGS, 2006), apontando as perspectivas deste recente meio de compra e a
necessidade da compreensdo do comportamento do consumidor no ambiente de varejo
eletrénico.

Além disso, mesmos os estudos classicos, que abordaram os riscos percebidos em
relacdo aos diferentes meios, analisaram apenas a percep¢do dos riscos inerentes, ou seja,
qguanto ao meio de uma forma geral, sem, no entanto, analisar o manipulado, relacionado a
lojas especificas, 0 que se propde nesta pesquisa.

De acordo com o MSI Research Priorities (2005), que aponta as prioridades de
pesquisas em marketing, a compreensdo do comportamento do consumidor na rede e o
impacto da Internet sdo considerados temas importantes para esta area do conhecimento. O

MSI tem legitimidade reconhecida na academia, sendo utilizado por diversas instituigdes
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como uma fonte de insights sobre temas prioritarios neste campo e que também tém maior
chance de angariar recursos perante as Vvarias organizacdes de fomento internacionais
(BAUER, 2004).

Uma outra contribuicdo do estudo relaciona-se a lacuna do conhecimento ainda
vigente sobre o impacto das estratégias de reducdo de riscos, consideradas como um esforco
do consumidor, com a satisfacdo. O risco percebido, mesmo sendo objeto de varias pesquisas
em marketing ha mais de 46 anos, ainda apresenta questdes ndo respondidas. Assim, 0
presente estudo tem como objetivo dar continuidade e ampliar as investigagdes sobre o risco
percebido, propondo e testando um esquema tedrico sobre a associacdo das estratégias de
reducdo de riscos nas compras pela Internet com a satisfagdo do consumidor, analisando a
propensdo a assumir riscos e o envolvimento do individuo como variaveis mediadoras da
relacdo, sendo um tema inédito, constituindo-se em uma significativa oportunidade de
investigacao nesta area.

O estudo justifica-se ainda por oferecer uma melhor compreenséo sobre a formacao da
satisfacdo do consumidor com o processo de compra. O conhecimento sobre os fatores que
afetam a satisfacdo € essencial para o campo de conhecimento do marketing, pois tem um

impacto direto no boca a boca, repeticdo de compra, entre outros (OLIVER, 1997).

Assim, o uso dos resultados da pesquisa pode contribuir para as empresas que atuam
ou que pretendem atuar neste meio, dada a necessidade de entender as peculiaridades e as

repercussdes do comportamento de compra do consumidor neste novo contexto.

Ainda em processo de expansdo como um canal de comercializagédo de produtos e
servigos, a Internet requer a busca de varios conhecimentos especificos sobre seu potencial de
negocio, com atencdo especial na area do comportamento do consumidor, sobre a relacdo que

os individuos tém com este canal de compra. Um novo meio como a Internet levanta uma
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série de questdes sobre como se processam 0s riscos percebidos, as estratégias de reducéo e a

satisfacdo com as compras realizadas no ambiente virtual, topicos neste estudo discutidos.

Ademais, a pesquisa justifica-se por apresentar e testar um esquema tedrico que
relaciona o esfor¢o do individuo, em transformar o risco inerente em manipulado, por meio
das estratégias de reducdo do risco, com a satisfagdo do consumidor com o processo de

compra pela Internet, contribuindo para o avango do conhecimento na &rea.

A partir dos resultados deste estudo, surge a oportunidade para realizacdo de uma série
de novos trabalhos com os insights obtidos, especialmente a partir da ética do consumidor

brasileiro.

1.3 Objetivos da investigacao

A seguir sdo apresentados 0s objetivos geral e especificos que nortearam esta pesquisa.
Cabe ressaltar que neste estudo os termos comércio e varejo eletrdnico ou virtual, e-
commerce, compra no meio ou ambiente virtual e pela rede se referem as compras realizadas

por meio da Internet.

1.3.1 Objetivo geral

Propor e testar um esquema teérico da associacdo do esforco do consumidor na
transformac&o do risco inerente em manipulado, por meio das estratégias de reducdo de riscos
percebidos, na satisfacdo do processo de compra pela Internet, tendo como varidveis

mediadoras o0 envolvimento e a propenséo individual a assumir riscos.
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1.3.2 Objetivos especificos

e Identificar as dimensdes de riscos inerentes e manipulados percebidos pelos consumidores

guanto a compra pela Internet.

e Analisar o esfor¢o do consumidor, por meio das estratégias de reducgdo do risco percebido,

no processo de compra do comércio eletrdnico.

e Mensurar a satisfagdo do consumidor com o processo de compra pela rede.

e Analisar a associacdo dos riscos percebidos e estratégias de reducdo de riscos na

satisfacdo do consumidor com o processo de compra no ambiente virtual.
e Analisar o envolvimento e a propensdo individual a assumir riscos como variaveis
mediadoras da relacéo entre as estratégias de reducéo dos riscos percebidos e a satisfacdo do

consumidor.

No préximo capitulo sera apresentado o referencial tedrico da tese.
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2 Referencial teorico

O referencial tedrico, conforme apresentando anteriormente na figura 2 (1), aborda os
seguintes construtos: (a) riscos percebidos, incluindo as diversas tipologias apontadas na
literatura especializada, o risco inerente e 0 manipulado, os riscos percebidos e 0s meios de
compra; (b) as estratégias de reducdo dos riscos, incluindo as estratégias de reducdo e 0s
meios de compra; (¢) o envolvimento do individuo; (d) a propensao a assumir riscos e (e) a
satisfagdo do consumidor. No final dessa secdo é apresentado 0 esquema tedrico proposto
investigado nesta pesquisa.

Para uma melhor compreensdo dos construtos, a seguir é apresentado o quadro 1 (2)

com as defini¢Bes das principais varidveis apresentadas neste capitulo:

Risco real (ou objetivo): risco que existe de fato, real (BAUER, 1960). Exemplo: um assaltante em uma
residéncia representa um risco objetivo.

Risco percebido (ou subjetivo): risco que é percebido pelo consumidor, existindo ou ndo no campo real
(BAUER, 1960). Exemplo: um individuo entra em casa e fica com receio de que haja alguém dentro (ladréo),
mas na realidade ndo existe nenhuma outra pessoa, 0 risco esta apenas na mente, nao existe de fato. Todavia,
cabe ressaltar este risco percebido pode existir, ou seja, pode também ser real.

Risco inerente: risco percebido de uma forma geral, quanto a uma categoria inteira de produtos ou meio de
compra. Exemplo: um consumidor pode perceber um alto risco na compra de analgésicos ou em comprar pela
Internet (BETTMAN, 1973).

Risco manipulado: risco percebido especifico a determinadas marcas em detrimento de outras (ou lojas). O
risco manipulado € o inerente modificado por informagdes (BETTMAN, 1973).

Estratégias de redugio do risco percebido (ERR): sdo as formas que os consumidores, ou as empresas,
utilizam para minimizar os riscos percebidos. Exemplo: a busca de informacéo com familiares e a garantia de
devolucdes de dinheiro pela empresa (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).

Envolvimento do consumidor: a relevancia percebida por um consumidor relativo a um produto ou uma
situacdo de compra (exemplo: a compra de um presente para uma pessoa especial), gerando um interesse
maior por esta aquisicdo do que em compras mais cotidianas (ENGEL et al., 1995).

Propensio individual a assumir riscos: € uma caracteristica individual de pessoas que tém um maior
estimulo e preferéncia por assumir riscos (SITKIN; PABLO, 1992).

Individuo Grande “T” (ou Tipo “T”): O “T” deriva da palavra thrill seekers, ou seja, os cacadores de
emocdes. Como sdo chamados na literatura especializada os individuos com uma maior propenséo a assumir
riscos, tendo uma preferéncia pela novidade e imprevisibilidade (FARLEY, 1986).

Individuo pequeno “t”: é o grupo oposto do Grande “T”, sendo considerados os individuos que tém uma
aversdo ao risco, preferindo a familiaridade e previsibilidade de suas escolhas (FARLEY, 1986).

Quadro 1 (2): Definicao das principais variaveis apresentadas no referencial tedrico
Fonte: pesquisadora com base na revisdo da literatura (BAUER, 1960; BETTMAN, 1973; FARLEY, 1986;
SITKIN; PABLO, 1992; ENGEL et al., 1995; MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).
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A seguir é apresentada a revisao da literatura relativa ao risco percebido, incluindo
defini¢bes bem como abordando, posteriormente, a diferenca entre o risco manipulado e o

inerente, as tipologias e 0s riscos referentes aos meios de compra.

2.1 O risco percebido

O risco percebido pode ser real. Os consumidores, todavia, sdo apenas influenciados
pelos riscos que percebem. O risco que ndo é percebido, ndo importando a chance de ocorrer
ou de perigo, ndo irad influenciar o comportamento do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK,
1997).

Desse modo, o risco real pode diferir do risco percebido. O real é o risco que existe de
fato, considerado como o risco objetivo, enquanto que o percebido é o risco que um individuo
percebe em uma dada situacdo, chamado também de subjetivo (CUNNINGHAM, 1967).

Na area do comportamento do consumidor, o risco percebido € definido como a crenca
de que a compra de um produto ou servigo possa vir a ter determinadas consequéncias
negativas (SOLOMON, 2002). Apesar do risco percebido ser tipicamente aplicado a
resultados negativos, o construto pode incluir todo o espectro: tanto positivos como negativos.
Isto se deve ao fato de que ndo seria o resultado em si que constitui o risco, mas 0 quanto este
pode ser considerado frustrante. Mesmo um resultado positivo pode ser decepcionante, caso
seja considerado abaixo do nivel que se aspira (SITKIN; PABLO, 1992).

O risco vai além das incertezas sobre as conseqiiéncias. E considerado como uma
expectativa pessoal de que perdas possam ocorrer (ENGEL et al., 1995), sendo uma funcéo
destas incertezas e das possiveis implicacdes (STEM et al., 1977), presente nas escolhas nas
quais pelo menos uma das consequéncias deve ser indesejada, ou menos desejada que as

outras, para que o risco exista (WEBER; BOTTOM, 1989).
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Porém, esses riscos percebidos podem se configurar em riscos relativos ao meio de
uma forma geral (inerentes) ou especificos a determinadas lojas virtuais (manipulados),

conforme seréo descritos a seguir.

2.1.1 Risco percebido inerente e manipulado

O risco percebido pode ser considerado como inerente ou manipulado. O inerente é o
risco que o consumidor percebe em uma classe de produtos. Por sua vez, o risco manipulado
representa os resultados finais de uma acéo de busca de informacgédo no processo de reducao
do risco inerente. Ou seja, o risco manipulado € o inerente modificado pelo boca a boca,
fidelidade a marca, entre outros (BETTMAN, 1973).

Em suma, o risco manipulado inclui os efeitos da busca de dados, enquanto que o
inerente lida com o risco que o consumidor percebe, se for assumido que nenhum tipo de
informacao foi adquirido. Bettman (1973, p.184) menciona que:

O consumidor pode sentir que existe um grande risco associado com a classe
de produto da aspirina. Contudo, ele tem uma marca favorita na qual ele
compra com confianga. Neste caso, o risco inerente € alto, mas o risco
manipulado pode ser baixo para a aspirina.

Grande parte dos estudos publicados sobre o tema aborda predominantemente o risco
inerente. A transformacdo do risco inerente em manipulado se configura em uma lacuna
tedrica nesse campo do conhecimento. Como 0s consumidores conseguem, por meio das
diversas estratégias de reducdo do risco, reduzir os riscos percebidos em uma dada compra é
um tema pouco abordado em outras investigacdes.

Mesmo que um usuario da Internet perceba um alto grau de risco para 0 meio virtual
de uma forma geral, pode sentir seguranca em adquirir em determinadas lojas virtuais. Ou

seja, uma alta percepg¢éo do inerente e baixa do manipulado.
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Ressalta-se que a literatura indica que existem diversos tipos de riscos que podem ser
percebidos, sejam inerentes ou manipulados. A seguir serdo apresentadas as principais

tipologias de riscos percebidos citadas na literatura do comportamento do consumidor.

2.1.2 Tipologias de risco percebido

O risco percebido foi inicialmente definido por Bauer (1960) como sendo um
construto bidimensional, envolvendo as varidveis consequéncias e incertezas, conforme ja
comentado. A consequéncia é o grau de perigo dos resultados da decisdo do consumidor, ou
seja, 0 quanto sera perdido se as consequiéncias do ato ndo forem favoraveis. Por sua vez, a
incerteza seria a probabilidade subjetiva de que um evento ira ocorrer, ou seja, a incerteza é a
possibilidade subjetiva da ocorréncia destes resultados.

A proposta inicial do estudo de Bauer (1960) foi redefinida por uma série de autores
(ROSELIUS, 1971; JACOBY; KAPLAN, 1972; LUTZ; REILLY, 1974; PETER; TARPEY,
1975, entre outros), que propuseram a consideracdo do risco percebido como um construto
multidimensional, incluindo tipos variados de conseqiiéncias. Estas foram inicialmente
subdivididas em duas categorias: de desempenho e psicossociais (CUNNINGHAM, 1967). O
risco percebido também foi considerado em termos das categorias psicossociais e
funcionais/econémicas (TAYLOR, 1974). Alguns pesquisadores utilizaram tais categorias
(como, por exemplo, STEM et al., 1977), e, gradativamente, outros estudiosos comecaram a
separar as psicossociais em consequéncias psicoldgicas e sociais, identificando, ainda, outros
tipos de riscos.

Contudo, nem sempre houve um consenso entre 0s pesquisadores sobre quais seriam
os tipos de riscos a serem considerados. Assim, tem sido dificil comparar os resultados

obtidos dos estudos de risco percebido. Por exemplo, Roselius (1971) estudou quatro tipos de



30

perdas: dinheiro, ego, fisico e tempo. Jacoby e Kaplan, em 1972, conceitualizam o risco geral
em cinco subcomponentes: fisico, psicoldgico, social, financeiro e risco global. Destarte,
apesar do risco tempo ter sido introduzido na literatura um ano antes, estes pesquisadores ndo
utilizaram esta tipologia em seu construto. Dois anos depois, Kaplan et al. (1974) buscaram
validar os resultados obtidos previamente por Jacoby e Kaplan (1972), e citaram este tipo de
risco sem, no entanto, acrescenta-lo a pesquisa. Contudo, visando a reaplicar este mesmo
estudo, Brooker (1984), doze anos apds, inseriu o risco tempo que, segundo o autor, trouxe
uma contribuicdo positiva para a investigacgéo.

Em 1974 passa a ser considerado também mais um tipo de risco: a perda de
oportunidade futura (ZIKMUND; SCOTT, 1974). Posteriormente, outros autores afirmam
que existiriam sete tipos de risco, acrescentando, aos citados anteriormente, o risco da
insatisfacdo (CHERON; RITCHIE, 1982).

Alguns estudos que lidam com questdes especificas (como, por exemplo, 0 risco
percebido em fumar, de RINDFLEISCH; CROCKETT, 1999), adicionaram, para 0 caso, 0
risco percebido do vicio, risco este utilizado em outras pesquisas sobre o tema (JENKS, 1992;
KOVACS; FARIAS, 2003).

Em investigages sobre tipos de riscos em viagens, foram acrescentados 0S riscos
percebidos do equipamento utilizado pelas empresas aéreas e risco de terrorismo (SONMEZ;
GRAEFE, 1998).

Para a area de servigos também foi acrescentado o risco sensorial, que significa
qualquer impacto indesejado nos cinco sentidos. Para ilustrar como funcionaria este risco,
Lovelock e Wright (1998) criaram uma série de questdes. Por exemplo, ao adquirir os
servicos de um hotel, o consumidor poderia ter as seguintes preocupacdes: "O meu

apartamento ter4 uma vista para o estacionamento ao invés da praia? lrei ter uma cama
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confortavel? Serei acordado pelo barulho dos meus vizinhos de apartamento? Terd o meu
apartamento odor de cigarro?" (LOVELOCK; WRIGHT, 1998, p.73).

Solomon (2002) considera que existam cinco tipos de riscos: monetario (ou
financeiro), funcional, fisico, social e psicoldgico. A figura 3 (2) lista 0s principais riscos
apontados na literatura do comportamento do consumidor, que tipos de consumidores sdo

mais sensiveis a estes e quais 0s produtos mais propensos a desencadear cada tipo de risco.

DEFINICAO DO COMPRADORES COMPRAS MAIS
RISCO MAIS SENSIVEIS PROPENSAS
RISCO E o risco de que 0 Pessoas com renda
MONETARIO || produtondovalhao || relativamente baixae || Itens caros que exigem
(FINANCEIRO) custo poucos bens gastos substanciais
E o risco de que 0 Produtos/servigos que a
RISCO produto ndo tenha o Os consumidores compra € uso exigem
FUNCIONAL [| desempenho esperado ] préaticos | comprometimento do
comprador
E o risco para si proprio Bens mecanicos ou
RISCO | eparaosoutrosqueo || Pessoas idosas, frageis ||  elétricos, remedios,
FiSICO produto possa impor ou doentes alimentos e bebidas
E o risco de que uma Bens socialmente
RISCO | escolhaerradapossa || Os individuos inseguros || Visiveis ou simbblicos,
SOCIAL resultar em COmMO roupas, carros,
constrangimento social casas e joias
E o risco de que uma Luxos pessoais
RISCO escolha errada ira ferir o Pessoas que tém auto- dispendiosos que podem
PSICOLOGICO ego do consumidor respeito reduzido gerar culpa

Figura 3 (2): Riscos percebidos e 0s consumidores/compras mais propensos
Fonte: Adaptado de Solomon (2002) e complementado pelos achados de Shiffman e Kanuk (1997).

Percebe-se que ha uma vasta tipologia de risco citada em diferentes contextos de
pesquisa, mas que para os classicos da area de comportamento do consumidor, como Solomon

(2002) e Shiffman e Kanuk (1997), alguns riscos sdo citados mais freqlientemente. Isso
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possivelmente se deve a questdo de poderem ser usados para a analise de riscos aplicados a
diferentes categorias de produtos ou situa¢des de compra.

Cabe ressaltar que nédo existe um consenso na literatura sobre as tipologias gerais de
risco percebido que influenciam o comportamento do consumidor. Por exemplo, Bateson e
Hoffman (2001), consideram apenas quatro tipologias: a financeira, fisica, social e de
desempenho.

N&o h& um esquema Unico e consensual sobre tipologias padronizadas. Destaca-se que,
mesmo autores estudando as mesmas categorias de produtos, diferentes tipologias riscos sao
analisadas. Dessa forma, tem sido dificil comparar os achados dos diversos pesquisadores,
dificultando o avanco do conhecimento do tema. Isto pode ser resultado da complexidade
deste construto, requerendo a dindmica do comportamento do individuo neste aspecto um
constante questionamento e aperfeicoamento dos estudos.

A seguir sdo comentadas as principais tipologias de riscos percebidos citadas pela

literatura especializada, relacionadas ao comportamento do consumidor.

2.1.2.1 Risco financeiro

O risco financeiro pressupde que pode haver um custo financeiro caso a compra seja
malsucedida (BATESON; HOFFMAN, 2001), ou seja, "quando alguns produtos falham, ha
uma perda de dinheiro para fazer o produto funcionar apropriadamente, ou trocar por um
produto satisfatorio” (ROSELIUS, 1971, p.58). E o risco de que o produto ndo valha o custo
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997) e, em uma definicdo mais abrangente, o risco financeiro

consiste em qualquer risco relacionado a perda de bens e dinheiro (SOLOMON, 1998).

Em um estudo realizado sobre riscos percebidos em fumar, Rindfleisch e Crockett

(1999) analisaram a influéncia de cinco diferentes tipos de riscos: financeiro, vicio, fisico,
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tempo e social. Apesar dos resultados indicarem que os fumantes tém percepg¢des mais baixas
para todos os cinco tipos de riscos que os ndo-fumantes, uma analise multivariada revelou que
somente os riscos de vicio e financeiro foram significantes. Contudo, entre os jovens adultos
que tém tendéncias a assumir riscos, ndo houve correlagdo com o risco do vicio. Para o risco
financeiro houve uma correlagdo significante tanto para os jovens adultos com tendéncias a
assumir riscos, como para 0s que tém aversdo ao risco. Este resultado sugere que "as
campanhas antitabagistas que focam o risco financeiro podem ser um meio efetivo de
desencorajar o fumo tanto entre os cacadores de riscos como aos avessos ao risco”

(RINDFLEISCH; CROCKETT, 1999, p.168).

Como pode ser observado, de uma forma geral, o risco financeiro tem sido empregado
em estudos que se relacionam a perda de capital econdmico pelo consumidor, seja pela
compra e/ou uso do produto ou servigo adquirido.

O risco financeiro pode ser percebido de diversas formas nas compras pela Internet.
Tanto o risco de clonagem do cartdo de credito, ao enviar os dados pessoais por este meio,
como pelo risco percebido do ndo recebimento da mercadoria, em que haveria a perda do
valor pago. Todavia, cabe ressaltar que, apés comentar as principais tipologias de riscos
percebidos, serd apresentado um topico sobre os riscos percebidos em meios de compra e,
posteriormente, um item exclusivamente sobre o comércio eletrdnico, em que serdo abordadas

estas tipologias direcionadas a compra pela Internet.

2.1.2.2 Risco de performance/funcional

O risco funcional consiste em formas alternativas de performance (SOLOMON,
1998), é o risco no qual o consumidor percebe que as varias marcas de uma mesma classe de

produto tém performances diferentes (LUTZ; REILLY, 1974).
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Geralmente este risco é associado com o desempenho inadequado ou insatisfatorio de
um produto (DHOLAKIA, 1997). Corroborando com essa defini¢éo, o risco de performance
ou funcional também é considerado como o risco de desempenho, conforme relacionam
Bateson e Hoffman (2001), ao conceito de que o produto ou servico adquirido pode nédo
corresponder a tarefa para o qual foi comprado. O risco funcional, ou de performance, é o
risco de que o produto nédo tenha o desempenho esperado, como por exemplo, um consumidor
poderia ter 0 seguinte receio: “um novo carro elétrico ird funcionar o dia inteiro sem
necessidade de recarga?”” (SHIFFMAN; KANUK, 1997, p.130).

Em um estudo que investigou os efeitos dos riscos de performance e sociais na
aquisicdo de informacéo pelo consumidor, realizado por Lutz e Reilly (1974), foi identificado
que, quando os consumidores percebem um alto grau de risco de performance em um produto,
irdo buscar informagdes em uma fonte tecnicamente competente. Os resultados indicaram
que, quanto maior o risco funcional dos produtos, maior seria a necessidade de busca de
informagdes, conseqlientemente, menor a chance de uma marca ser escolhida aleatoriamente
dentre as demais.

Em compras que exijam um maior conhecimento técnico como, por exemplo, na
compra de determinados produtos eletronicos, podem ser desencadeadas tipologias de riscos,
como a de performance, em que a procura de informacGes em fontes consideradas
tecnicamente confidveis e competentes pode exercer uma influéncia no processo de compra

do consumidor.

2.1.2.3 Risco fisico

O risco fisico estd associado a falta de vigor fisico, a saude e a vitalidade

(SOLOMON, 1998), especialmente visto que alguns produtos sdo perigosos para a salde ou
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seguranca e, quando estes falham, podem levar ao risco fisico (ROSELIUS, 1971).
Corroborando com essa definicdo, Bateson e Hoffman (2001, p.54) comentam que 0 risco
fisico refere-se a compra “se algo da errado e o comprador se machuca”.

Além da dimensdo do préprio individuo, é acrescentando o risco para outros que 0
produto possa impor como, por exemplo, na compra de um aparelho celular. O consumidor
poderia ter o seguinte receio: “o telefone celular é realmente seguro ou ele emite radiacdo
danosa?” (SHIFFMAN; KANUK, 1997, p. 130). O risco fisico também esta relacionado a
qualquer dano as possessdes, por exemplo, a preocupacdo de que os produtos sejam
danificados, caso sejam enviados pelo correio, seria um risco fisico percebido (LOVELOCK;
WRIGHT, 1998).

Os consumidores tém o direito de serem protegidos contra produtos que Sao perigosos
para a saude e a vida. No intuito de assegurar esse direito, existem organizacdes que visam
fiscalizar as empresas frente a tal tipo de risco, como, por exemplo, o Consumer Product
Safety Commission (CPSC — Comissdo de Seguranca de Produtos aos Consumidores) nos
Estados Unidos, instituido para proteger os consumidores dos riscos de possiveis danos
causados por produtos perigosos (ENGEL et al., 1995).

Ressalta-se que o risco fisico ndo se restringe apenas a produtos. Os consumidores de
servigos turisticos podem perceber o risco fisico como um fator que influenciaria as decisdes
de compra (SONMEZ; GRAEFE, 1998; ROEHL; FESENMAIER, 1992). Depois dos
atentados terroristas do dia 11 de setembro de 2001 nos Estados Unidos, imagina-se que esse
risco deva ser percebido em um maior grau, especialmente em viagens internacionais.

Assim pode ser observada a diversidade de contextos em que o risco fisico tem sido
utilizado, seja para servigos, produtos, bem como relacionado a terceiros. No entanto, a
inclusdo do dano as possessdes relacionado ao risco fisico parece ser mais propicio para o

estudo do comércio realizado pela Internet. Pode existir o receio de que 0s bens sejam
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danificados no transporte da empresa até o consumidor, visto que, muitas vezes, essa

aquisicdo possa ocorrer de locais distantes, como de empresas sediadas em outros paises.

2.1.2.4 Risco social

O risco social esta associado a auto-estima e autoconfianca (SOLOMON, 1998), sendo
definido na forma como o consumidor pensa que outras pessoas o julgam pela marca dos
produtos utilizados (LUTZ; REILLY, 1974). O risco social ocorre com a opinido desfavoravel
ao consumidor devido ao produto ou servico adquirido (DHOLAKIA, 1997). Exemplificando,
0 risco social sugere que poderia haver uma perda de status associada a uma compra, “medo
de alguém reaja negativamente, perguntado ‘Quem comprou isso’?” (BATESON;
HOFFMAN, 2001, p.54).

Ao pesquisar o comportamento do consumidor de tatuagens, esse risco percebido foi
estudado por Sanders (1985), empregando para tal uma perspectiva sociologica. De acordo
com o autor, a tatuagem € percebida pelo comprador como um simbolo de expressao, uma
alteracdo proposital no corpo que tem um significado particular para o consumidor e as
pessoas com as quais este interage.

Contudo, em circulos sociais convencionais, a tatuagem é estigmatizada, geralmente
em termos sociais negativos. Interpreta-se a tatuagem como um simbolo de desvio social. Por
esse motivo, os clientes que procuram o servico de tatuagem podem ter uma preocupagao com
0 risco social envolvido na decisdo de ter o corpo marcado pelo resto da vida. "As pessoas
olham para uma tatuagem e pensam que vocé € realmente mau, uma pessoa perdida"”
(SANDERS, 1985, p.20). Confirmando esta idéia, Solomon (2002, p. 216) afirma: “o risco
percebido pode ser um fator atuante quando o produto ou servigco é visivel aos outros e

corremos o risco de constrangimentos se fizermos a escolha errada”.
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Os individuos mais autoconfiantes se preocupam menos com 0 risco social enquanto
que um consumidor mais inseguro e vulneravel poderia ficar relutante em arriscar-se na
compra e uso de um produto ou servigo com a possibilidade de ndo ser aceito por seus pares

(SOLOMON, 2002).

Possivelmente este risco também pode estar relacionado com o envolvimento do
consumidor com o produto e a compra, conforme seréd abordado posteriormente no referencial
tedrico. Ou seja, caso a compra tenha um significado maior para o individuo, como na
aquisicdo de um presente para uma pessoa especial ou para uma ocasido peculiar, um maior
risco social pode ser desencadeado, visto que o consumidor podera estar mais receoso com o

resultado dessa compra.

2.1.2.5 Risco psicoldgico

O risco psicoldgico consiste em afiliacio e status (SOLOMON, 1998). E o risco de
que uma escolha errada possa ferir o ego do consumidor. Por exemplo, na compra de uma
nova residéncia, o individuo pode indagar se tera orgulho de convidar os amigos para esta
casa (SHIFFMAN; KANUK, 1997), estando também relacionado a falta de congruéncia entre
0 produto e a auto-imagem do comprador (DHOLAKIA, 1997). Em uma definicdo mais
abrangente, o risco psicolégico é qualquer emocdo ou medo pessoal (LOVELOCK;
WRIGHT, 1998).

O risco psicoldgico esta associado a diversas categorias de produtos. Em um estudo
sobre os riscos percebidos na aquisi¢do de automdveis, realizado por Peter e Tarpey (1975),
foram analisadas seis marcas de carros, sendo trés do tipo compacto (Mazda, Pinto e Vega) e

trés intermediarios (Dasher, Malibu e Matador). Os resultados indicaram que 0 risco
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psicologico tem influéncia na escolha da marca do veiculo. Contudo, os autores identificaram,
entre outros riscos percebidos, diferengas nas duas categorias de carro frente ao risco
psicoldgico. Nos veiculos compactos este risco foi predominante para apenas uma das trés
marcas (Vega), entretanto, nos veiculos de classe intermedidria, este risco foi considerado
significante para todas as trés marcas pesquisadas.

Talvez esse resultado tenha relacdo com a questéo do tipo de produto e a auto-imagem
do consumidor. Assim, para os veiculos de classe intermediaria pode ser que a auto-imagem

tenha um papel maior na deciséo de compra do que na aquisi¢cdo dos carros compactos.

2.1.2.6 Risco de tempo

Os recursos do consumidor consistem em dois or¢camentos obrigatdrios: dinheiro e
tempo. Apesar de renda e riqueza serem variaveis criticas, "permitindo a alguns segmentos
comprar mais de tudo, contudo ndo permitem fazer mais de tudo. Fazendo mais coisas
requerem um recurso adicional: tempo”. Enquanto que, teoricamente, o dinheiro ndo tem
limite de expansdo, o tempo é restrito. A escassez temporal cria um valor que, para alguns
consumidores, "a maior preocupacdo passa a ser comprar mais tempo do que mais produtos”
(ENGEL et al., 1995, p.313).

O risco do tempo foi definido como sendo a possibilidade de uma compra consumir
muito tempo ou ser uma perda de tempo (RINDFLEISCH; CROCKETT, 1999), associado
com o uso ineficiente do tempo causado pelo produto (DHOLAKIA, 1997), pois, quando
alguns produtos falham, perde-se tempo, conveniéncia e esforco ajustando-o, consertando-o
ou trocando-o por um outro produto (ROSELIUS, 1971). E o risco de que 0 tempo gasto na

procura da loja (MITCHELL; HARRIS, 2005), ou do produto, possa ser um desperdicio, caso
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0 produto ndo funcione como o esperado (SHIFFMAN; KANUK, 1997). Ou seja, 0
consumidor pode ter o receio de ter de passar novamente pelo processo de compra.

Em uma pesquisa realizada por Brooker (1984), que buscava replicar o estudo prévio
de Jacoby e Kaplan (1972), este autor acrescentou o risco tempo, trazendo contribuicdes
positivas para os resultados da investigacdo. Conforme Brooker (1984, p.441) afirma: "um
elemento é adicionado aqui com o risco do tempo. Além da sua correlagdo positiva com
outros elementos da escala, o risco tempo trouxe uma contribuicdo positiva para o estudo,

indicando que a validade é melhorada por meio de sua adi¢do”.

Percebe-se desta forma a diversidade de contextos em que o risco de tempo pode ser
investigado, desde 0 processo de compra, 0 uso do produto ou mesmo com a perda de tempo
de vida, conforme um estudo realizado por Kovacs e Farias (2003), que analisaram em
relagdo ao consumo de cigarros.

Especificamente no contexto do e-commerce, 0 risco de tempo pode ser percebido no
momento da compra pela Internet. Diferentemente das aquisi¢fes no varejo tradicional, em
que a mercadoria € normalmente entregue na hora da compra, o produto adquirido no varejo
virtual € entregue posteriormente, podendo desencadear o receio da ndo entrega no tempo

esperado.

2.1.2.7 Risco de satisfacio

A satisfacéo € considerada a maior saida da atividade do marketing e serve de ligacdo
para o processo de compra e consumo, que culmina com fenémenos pos-compra, tais como a
mudanca de atitude, repeticdo de compra e lealdade a marca (FARIAS, 1998).

O risco de satisfacdo € a possibilidade que uma compra tem de ndo proporcionar uma

satisfacdo pessoal (ROEHL; FESENMAIER, 1992). Pode ser considerado o risco resultante
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de uma avaliagdo em que a alternativa escolhida ndo seja consistente com as crencas
anteriores a respeito daquela alternativa (ENGEL et al., 1978).

Visando compreender o comportamento de compra quanto as viagens internacionais,
Sonmez e Graefe (1998) estudaram diversos tipos de risco percebido. Um dos objetivos dessa
pesquisa era identificar os tipos de riscos percebidos que levavam alguns viajantes a evitarem
certos destinos. Os resultados indicaram que, para algumas regies, como a Africa, os riscos
percebidos fisicos e de satisfacdo influenciavam o consumidor no processo de decisdo de
compra.

Todavia, existem na literatura significados diversos para o conceito satisfagdo. Oliver

(1997, p.13), por exemplo, define a satisfagdo como sendo:

Uma resposta de preenchimento das necessidades/desejos do consumidor. E o
julgamento de que as caracteristicas do produto ou servi¢o, ou ambos por si
s0s, forneceram (ou estdo fornecendo) um nivel prazeroso de preenchimento
das necessidades de consumo, incluindo niveis de sob ou sobre
preenchimento.

A satisfacdo também é considerada como "a atitude geral referente a um produto ou
servico depois de sua aquisicio e uso. E a avaliagdo pos-compra resultante de uma selegdo de
compra especifica” (MOWEN, 1995, p. 511). As imprecisdes de significado e contetdo para
0 conceito de satisfacdo sdo evidentes em funcdo do grande nimero de contextos em que este

é utilizado (OLIVER, 1997).

2.1.2.8 Risco de futura oportunidade perdida

O risco de futura oportunidade perdida é definido como sendo uma expectativa de que
um produto melhor, ou com um custo mais baixo, possa estar disponivel no futuro

(ZIKMUND; SCOTT, 1974). Tal risco pode ser compreendido observando como 0s
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"consumidores sdo bombardeados com novos produtos para comprar” (ENGEL et al., 1995,
p.867). Assim, uma escolha errada pode resultar em perda de oportunidades, associada com a
rejeicdo das alternativas ou nos resultados negativos causados pela escolha (VANN, 1984). O
mesmo pode ocorrer pelo impedimento em adquirir um outro produto, devido ao
comprometimento da renda pela compra atual.

Em um estudo sobre riscos percebidos quanto aos produtos eletronicos, realizado por
Zikmund e Scott (1974), foram encontradas evidéncias de que este tipo de risco estava
relacionado a alguns tipos de bens. "Um achado interessante é o fator 'risco de oportunidade
perdida’ o qual é associado tanto a compra de TV como cortadores de grama" (ZIKMUND;
SCOTT, 1974, p. 410). Os resultados indicaram que uma importante fonte de risco para estes
dois tipos de produtos é a expectativa de que um bem aperfeicoado ou mais barato estaria
disponivel posteriormente a compra, tornando o atual obsoleto frente as inovacdes

implementadas ou relativamente caro a futura oferta.

Com uma maior disponibilidade de produtos no mercado, bem como a crescente
diversidade de lojas para a aquisicdo destes, proporcionadas especialmente pelos avancos
tecnoldgicos, como é o caso do comércio eletrdnico, este risco percebido fica mais evidente
no atual processo de compra do consumidor. Constantes lancamentos e ofertas podem levar

estes individuos a incerteza se seria esta efetivamente a melhor opgéo.

Alguns autores passam a estudar a E-confusion (e-confusdo), causada pelas diversas
ofertas e alternativas disponiveis a estes consumidores, que podem leva-los a uma duvida e

indecisao, frente as varias opgdes de compra por este meio (MITCHELL; WALSH, 2005).
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2.1.2.9 Risco moral (paradoxo de Ado)

Uma nova tipologia de risco é proposta para a literatura do comportamento do
consumidor: os riscos percebidos de origem moral (KOVACS et al.,, 2006). Este risco
percebido foi sugerido para o campo do marketing ao analisar a influéncia da moral nos riscos
percebidos em relagédo aos alimentos geneticamente modificados.

Os autores sugerem que, por cada vez mais a sociedade ndo apenas usufruir os
recursos naturais, mas se tornando, rapidamente, capaz de criar seus proprios recursos, com a
modificacdo genética, riscos percebidos de origem moral podem ser desencadeados em
determinados segmentos da populacdo. Os autores propdem uma nova tipologia de risco

percebido, especifica para os produtos transgénicos: o Paradoxo de Adéo.

Acredita-se que o comportamento alimentar dos seres humanos distingue-se dos outros
animais ndo apenas pelo preparo dos alimentos, ligado, em maior ou menor grau, a uma dieta
e/ou a prescricdes religiosas, mas também pela comensalidade e, principalmente, pela fungéo
social das refeicdes.

As escolhas alimentares dos seres humanos e sua diversidade sdo Unicas entre oS
animais. A variedade e a complexidade dos fundamentos dessas escolhas, assim como o
carater fortemente socializado, e mesmo muitas vezes ritualizado, do consumo de alimentos,
também constituem elementos que concorrem para a especificidade do ato alimentar dos
homens (PERLES, 1998). Em toda a histéria do homem o alimento teve um importante papel
na organizagéo social, costumes e, principalmente, na cultura.

Tendo o homem evoluido de mero coletor de alimentos para, posteriormente, ser o
produtor, hoje 0 mesmo passa a ser o criador, devido as inUmeras possibilidades de
modificacbes genéticas dos alimentos. Os avancos na biotecnologia podem ser considerados
um marco na histéria da humanidade. Dessa forma, a passividade do homem perante a

natureza passa a ser continuamente revista, a cada novo experimento, a cada cruzamento
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genético. Essa nova tipologia de risco percebido ¢é lancada entdo e as implicacGes para as
empresas centram-se no desafio de lidar com esta faceta do comportamento humano, quando
os individuos desempenham o papel de consumidor, que dificilmente estara dissociado da sua
crenca, dos seus valores e da sua moral, frente aos organismos geneticamente modificados

(KOVACS; FARIAS, 2005).

2.1.2.10 Risco de vicio

Ao estudar o risco percebido de fumar, alguns autores (JENKS, 1992;
RINDFLEISCH; CROCKETT, 1999) agregaram a literatura da area o risco percebido do
vicio. Os fumantes podem perceber mais o risco do vicio do que os ndo fumantes em
decorréncia destes o usarem como uma forma de reducgéo da dissonancia do ato de fumar, ou

seja, para racionalizar o seu comportamento como fumante (JENKS, 1992).

Entretanto, contrariando este resultado, em uma pesquisa realizada por Kovacs e
Farias (2003) identificou-se que o risco de vicio, além dos outros analisados, é mais percebido
pelo grupo dos ndo-fumantes do que pelos fumantes. Dessa forma, considera-se que o fator
risco percebido do risco de vicio pode ser um determinante na atitude de uma série de
escolhas do comportamento do consumidor, especialmente nas consideradas demandas

indesejadas, como o consumo de cigarros.

Com base nessa revisdo da literatura sobre as tipologias de riscos percebidos, observa-
se que, além de ndo haver um consenso entre 0s pesquisadores do campo do comportamento
do consumidor sobre quais seriam 0s tipos de riscos percebidos a serem estudados, mesmo
dentro de um mesmo tipo de risco, hd uma variedade de definigdes entre os autores. Por

exemplo, o risco fisico, conforme foi exposto anteriormente, pode ir desde uma incerteza
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sobre as conseqliéncias de saude e vitalidade do proprio individuo, como a de terceiros e

possiveis danos as mercadorias.

Tendo apontado as definicdes para as principais tipologias de riscos abordados na
literatura especializada, a seguir serad apresentada uma revisao sobre estudos que abordaram os

riscos percebidos em diferentes meios de compra.

2.1.3 Riscos percebidos em meios de compra

Geralmente as pesquisas sobre o risco percebido tém sido direcionadas a compreensao
da tomada de decisdo relacionada a diversos tipos de produtos e servicos. Entretanto,
algumas pesquisas foram encontradas na literatura sobre os riscos percebidos em meios de
compra como, por exemplo, por telefone (COX; RICH, 1964), pelo correio (SPENCE et al.,
1970), varejo tradicional (MITCHELL, 1998; MITCHELL; KIRAL, 1999; MITCHELL,
2001), e estudos, como de Hawes e Lumpkin (1986), que analisaram o nivel de risco
percebido associado a diferentes meios de compra.

Hawes e Lumpkin (1986) estudaram o nivel de risco percebido em seis formas de
aquisicdo, como em lojas de departamento, de especialidades, de desconto, catadlogos, mala
direta e propagandas. Por sua vez, o varejo tradicional é foco de estudos que buscam analisar
como as empresas podem usar estrategicamente os riscos percebidos pelos consumidores e
avaliam atributos da loja como uma forma de reducdo destes (MITCHELL, 1998;
MITCHELL; KIRAL, 1999; MITCHELL, 2001).

Os estudos de Cox e Rich (1964) e de Spence et al. (1970) abordaram tipos nao
tradicionais de compra, como por telefone e correios. Cox e Rich (1964, p. 32), ao investigar

as compras por telefone, perceberam que uma grande parte da populacdo ndo comprava por
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esse meio apesar de ser a "mais facil e conveniente forma de comprar jamais desenvolvida.
Ao invés de se vestir, dirigir, andar, olhar, esperar e carregar, que caracterizam uma compra
pessoal, o comprador apenas pega o telefone, disca, solicita e espera a entrega”. Ou seja, na
época do estudo, o telefone seria 0 meio que os consumidores tinham de mais moderno para
efetuar compras, situacdo essa que atualmente pode ser comparada com as compras pela
Internet e, mesmo assim, uma grande parte da populacéo ndo adquirira por meio do telefone.

Naquela pesquisa, mais de 90% dos entrevistados afirmaram que a conveniéncia era a
maior atracdo da compra pelo telefone. Apesar de ndo ter expectativa de que todas as
aquisicoes fossem efetuadas pelo telefone, Cox e Rich (1964) esperavam que pelo menos uma
grande proporc¢édo devesse utilizar esse meio para compras.

Os resultados mostraram que quase dois tercos da populacdo entrevistada nao
comprou sequer uma vez durante o ano anterior ao estudo. Os autores levantaram entéo a
hipotese de que a compra pelo telefone criaria um risco percebido tdo grande que seria
suficiente para impedir a compra por este meio. O estudo foi realizado com mulheres, acima
de 20 anos, das quais mais de 60% afirmaram que "ndo compraram porque estavam
preocupadas em ndo receber o que queriam, em outras palavras, o risco percebido era tdo

grande que elas decidiram evitar esta forma de compra” (COX; RICH, 1964, p.35).

Esses mesmos autores também utilizaram 20 itens de compra (como utensilios de
cozinha, roupas, entre outros) para mensurar niveis de riscos em diferentes categorias de
produtos adquiridos via telefone. Os resultados indicaram que, para as mercadorias que
requeriam um maior nimero de decisdes, como marca, tamanho, cor e estilo, maior seria a
incerteza do consumidor em comprar estes produtos sem uma prévia inspecdo visual, levando
a um maior risco percebido em solicita-los pelo telefone.

No grupo de produtos de baixo risco percebido na compra por este meio, estariam

alguns produtos como cobertores, lencoéis, jogos e brinquedos. Por outro lado, camisas
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femininas, cintos e saias estariam no grupo de produtos de alto risco percebido. Foi
comparada a freqiiéncia de compra de tais produtos pelo telefone, a porcentagem de pessoas
que ndo iriam preocupar-se em solicitar itens por esse meio e obteve-se o nivel de risco
percebido de compra via telefone para cada produto.

Considerando a época do estudo, que se diferencia de hoje, existem mais opc¢des de
meios de compra presentemente, incluindo o comércio eletrdnico pela Internet. No entanto, o
mesmo questionamento e suposi¢des de Cox e Rich (1964) sobre o nimero de compras pelo
telefone poderia ser aplicado para a Internet. Por qual razdo um nimero ainda tdo pequeno de
usuarios efetivamente utiliza a Internet como um meio de compras? Ou seja, ao invés de se
dirigir, carregar, etc. que caracterizam uma compra pessoal, o comprador apenas liga a
Internet, solicita e espera a entrega. Todavia, 0 risco percebido, seja por telefone ou pelo
comércio eletrbnico, parece ser um inibidor das compras em meios ndo tradicionais,
independente da época. Assim, pode-se supor que, no futuro, apesar de que outros meios de
compra poderdo ser desenvolvidos, todavia, o risco percebido, ainda sim, estaria presente.

Por sua vez, em relagdo aos riscos percebidos pelo correio, o estudo de Spence et al.
(1970) difere do de Cox e Rich (1964), visto que o risco percebido é definido como sendo o
grau de risco que a amostra percebe na compra de um produto em uma situacao especifica de
compra. Assim, 0s autores compararam o nivel de risco percebido pelo correio versus via
loja, onde "a énfase é primordialmente dada na comparacdo entre niveis de risco em
diferentes situacdes de compra do que entre diferentes tipos de produtos” (SPENCE et al.,
1970, p. 365). Foi avaliado o risco geral percebido na compra de 20 diferentes produtos pelo
correio comparados com a compra na loja, em que a hipdtese de que as pessoas percebem
mais riscos em comprar pelo correio do que na loja foi validada.

Uma critica feita por Ross (1975, p.7) a esses estudos é que ambos ndo acrescentaram

a busca de informacdo nestes meios: "seria interessante saber se os que percebem um alto
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risco em comprar por telefone sdo menos ou mais propensos a buscar informacéo por telefone

comparando-se aos que percebem um baixo risco”.

O comércio eletrénico pela Internet apresenta alguns dos problemas relacionados
também com a compra pelo correio e pelo telefone. A compra pela Internet pode ser
considerada, assim como estes outros meios de compra apresentados, uma forma de compra
fora da loja, ndo-tradicional, sendo que de alta tecnologia, que pode desencadear algumas
tipologias de riscos percebidos apontadas na literatura especializada, bem como riscos
especificos a este meio de compra. A seguir serd apresentado o risco percebido com a compra

no recente meio virtual, a Internet.

2.1.3.1 O risco percebido no comércio eletronico

O comercio na Internet desencadeia mais riscos na percep¢do do consumidor do que a
compra no varejo tradicional (TAN, 1999). De acordo com esse autor, os individuos que tém
uma menor aversao ao risco sdo mais propensos em comprar pela rede. Na andlise sobre
riscos percebidos e estratégias de reducdo dos riscos com as compras no comercio eletronico,
Tan (1999) avaliou os seguintes riscos: financeiros, performance, psicoldgicos, fisicos, sociais
e de tempo. Esse estudo avaliou os riscos em relacdo aos produtos comercializados na Internet
e ndo em relacdo ao meio em si.

Foram estudados os seguintes produtos: impressoras (na categoria de alto risco
percebido), relégios (como médio risco) e fitas de video cassete em branco (baixo). O autor
comenta que, apesar de existirem outras tipologias de riscos percebidos, foram analisados

apenas 0s mais citados por pesquisadores da area.
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Duas criticas podem ser feitas ao estudo: a primeira é que o autor poderia ter
considerado alguns dos segmentos de produtos mais comercializados pela rede, como CDs e
livros, que seriam enquadrados na categoria de baixo risco percebido, devido ao nimero
reduzido de decisbes que sdo tomadas na compra (como cor, tamanho, entre outras). A
segunda é por ndo ter analisado os riscos especificos a esse meio de compra. Assim como Tan
(1999), um estudo desenvolvido por Pires et al. (2004) também ndo analisou 0s riscos
especificos a este ambiente de compra, como seré apresentado a seguir.

A partir da anélise de cada tipo de risco encontrado na literatura, supbe-se que as
compras pela rede podem desencadear alguns novos tipos de risco, especificos a este meio,
como, por exemplo, o risco da perda privacidade e seguranca das informacg6es transmitidas
(GONCALVES et al., 1998; LASCH, 1998; ROHM; MILNE, 1998; WEBER; ROEHL, 1999;
MIYAZAKI; FERNANDEZ, 2000; KOVACS; FARIAS, 2002).

Grande parte dos usuérios da Internet, tanto os que efetuam compras por esse meio
bem como os que nunca compraram, tém uma série de preocupacdes relativas a privacidade
das informacdes, incluindo a aquisi¢éo e sua disseminacédo pelas empresas (ROHM; MILNE,
1998; FARIA, 2001).

Os consumidores possivelmente recebem grande influéncia das constantes noticias na
midia de massa sobre fraudes cometidas por hackers (pessoas que invadem computadores
alheios), potencializando ainda mais tal receio (LASCH, 1998).

Em um estudo realizado por Weber e Roehl (1999), os resultados indicaram que a
seguranga € um ponto chave, visto que 77,8% dos usuarios que ndo compram pela rede
afirmam que fornecer o numero do cartdo de crédito € o maior motivo de ndo efetuarem
compras on-line.

No Brasil, segundo uma pesquisa realizada por Gongalves et al. (1998), verificou-se

que a maior parte dos internautas ndo confia nas compras realizadas na Internet. As principais
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razdes para esta falta de confianca foram: possibilidade do numero de cartdo de crédito ser
utilizado por outros, pagamento adiantado sem garantia de recebimento da mercadoria e falta
de informacdo em geral. Na mesma pesquisa foi indagado ao respondente se compraria na
Internet, caso esta oferecesse total seguranga nas informacdes transmitidas, e verificou-se que
91,4% realizariam compras. "A seguranga na transmissdo dos dados, entdo, surge como o
grande desafio para um crescimento efetivo das transagbes comerciais na rede"”
(GONCALVES et al., 1998, CD-ROM).

Ao enviar dados pessoais pela Internet o consumidor fica exposto também ao
comércio desses dados pelas proprias empresas, desencadeando, assim, o receio do fim da
privacidade. Cerca de 60% da amostra do estudo realizado por Weber e Roehl (1999) néo
compra pela Internet por questdes de privacidade. A maior questdo ética na coleta e
gerenciamento de dados dos consumidores € o sigilo destas informacdes. Certas empresas que
atuam na Internet ndo tém respeitado a privacidade do consumidor, conforme comentam
Miyazaki e Fernandez (2000).

Ao navegar pelo site de uma empresa, 0 usuario pode estar sendo monitorado por meio
de cookies, que é a habilidade de identificar dados de visitas as paginas da Internet. Em
grande parte das vezes isto ocorre sem o conhecimento do internauta. As informagdes obtidas
sdo combinadas com os dados pessoais fornecidos previamente pelo usuério, permitindo uma
analise do comportamento de busca de informacdes do consumidor (MIYAZAKI,
FERNANDEZ, 2000).

Além disto, algumas empresas virtuais fornecem os dados dos seus clientes para outras
companhias com as quais tém contratos e também utilizam as informagdes pessoais dos
consumidores para 0 envio de correspondéncia eletronica nédo solicitada. Das 381 empresas
virtuais analisadas por Miyazaki e Fernandez (2000), apenas 5% prometeram ndo realizar

contatos ndo requisitados, 10% o fariam somente se fosse pedido, 15,7% ofereceram uma
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alternativa de ndo receber correspondéncias eletrénicas, 2,9% afirmaram que os contatos
iriam ocorrer, mas ndo ofereciam nenhuma alternativa, caso o usuario ndo estivesse
interessado. As outras 66,4% empresas virtuais ndo continham em suas paginas na Internet
qualquer informacé&o sobre contatos indesejados.

Percebe-se assim que as empresas ndo tém dado a atencdo necessaria a esse ponto,
podendo levar ao risco percebido da perda de privacidade, ao ter os dados pessoais
compartilhados para outras empresas, bem como de n&o oferecerem, na maior parte das vezes,
opcdes para 0s usuarios que ndo queiram receber contatos ndo solicitados. Esses
consumidores podem passar a receber comunicagdes indesejadas por e-mail, ou seja, spans,
da organizacdo que adquiriram esses produtos ou servicos e das empresas parceiras.

Miyazaki e Fernandez (2000) também analisaram o nivel de comprometimento da
empresa junto ao consumidor em referéncia ao sigilo dos dados pessoais dos usuarios para
outras organizagOes interessadas. Cerca de 270 sites (70,6%) ndo continham algum tipo de
informacdo, nem garantias, sobre o compartilhamento de informagdes pessoais. Apenas cerca
de 17% garantiam a privacidade do usuério, esclarecendo que as informagdes fornecidas
seriam mantidas em sigilo, evitando assim contatos indesejados por terceiros. 0,5% destas
paginas davam a opg¢do ao internauta de escolher que os seus dados fossem compartilhados,
ou ndo, com outras empresas; 5% informavam que os dados seriam compartilhados, no
entanto, fornecendo a alternativa ao usuario de ndo permitir o envio dos dados para outrem e
1,8% avisavam que os dados seriam compartilhados, sem opc¢des de escolha, refor¢cando o
comentario anterior sobre as comunicac¢des indesejadas.

Além da privacidade e seguranca, outros tipos de riscos percebidos foram encontrados
na literatura para as compras realizadas pela Internet, como: risco social, de performance,
satisfacdo, tempo (HOFFMAN, 1996; WEBER; ROEHL, 1999) e o psicoldgico

(BENEVIDES, 2002).
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Devido as caracteristicas peculiares deste meio de transacdo, o desenvolvimento do
comércio eletrdnico tem sido frequientemente percebido como o precursor do recolhimento do
‘eu’. A compra é realizada sem contatos interpessoais diretos, sendo intermediada pelo
computador, podendo levar a sensagdo de perda do senso de comunidade, havendo a
possibilidade da percepgéo do risco social. Uma parte dos consumidores pode preferir adquirir
produtos fora da Internet, como uma forma de diversdo e oportunidade de interagdo social
(WEBER; ROEHL, 1999).

A compra no varejo tradicional permite uma interacdo com a loja real, vendedores
bem como outros clientes, possibilitando um convivio social. Todavia, os atuais sites de
vendas tém possibilitado a interacdo on-line dos consumidores e vendedores ou representantes
da empresa, por meio de salas de bate-papo ou mesmo conversas em tempo real, utilizando
microfone e imagens, minimizando esta distancia cliente-empresa, dentro das limitagcbes dos
recursos disponiveis.

Pode existir também o risco percebido de performance, ou funcional, considerando
que por este meio de negociacdo nao € possivel experimentar, tocar ou sentir o que se esta
adquirindo. A falta de acesso a qualidade do produto foi uma razdo de ndo compra citada por
76% da amostra de Weber e Roehl (1999). Consequientemente, o consumidor pode perceber
risco em comprar algo que ndo satisfaca as suas expectativas, desenvolvendo o risco
percebido de satisfacao.

Este comportamento talvez seja mais evidente na compra de produtos que tenham um
maior nimero de decisdes envolvidas, como tamanho e cor na aquisicdo de roupas, por
exemplo, e menor para produtos mais padronizados, como livros e CDs, visto que o
consumidor j& tem um padrédo destes itens, ocorrendo um menor risco de receber algo que ndo

esperava.
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O longo tempo de downloads e falhas no design dos sites também sdo alguns dos
fatores que influenciam no tempo gasto na procura e escolha dos produtos/servicos pela
Internet (HOFFMAN, 1996), podendo levar ao risco percebido do tempo. Devido ao fato do
produto ndo ser entregue no exato momento da compra, sendo necessario um periodo para a
entrega, geralmente via correio, o0 consumidor pode sentir receio de ndo receber a encomenda
no tempo esperado.

Os estudos indicam que a grande parte dos usuarios da Internet tem uma série de
preocupacdes quanto a compra por este meio, desencadeando o risco percebido na compra on-
line tanto para os que nunca utilizaram este meio para efetuar compras, bem como para 0s que
efetuam.

Em um estudo realizado por Kovacs e Farias (2004), os resultados indicaram que 0s
usuarios da Internet que compram pela rede percebem menos riscos do que 0s que nunca
compraram por esse meio. Foram identificadas tipologias mais variadas de consequéncias
para o grupo dos que nunca compraram pela Internet, com seis dimensdes do risco percebido
(satisfacdo, perda da socializacao, de futura oportunidade perdida, protecdo da transmissédo da
informac&o na compra pela Internet, funcional e os riscos fisicos quanto ao transporte da
mercadoria), enquanto que, para 0S que ja compraram por esse meio, verificaram-se apenas
quatro (futura oportunidade perdida, psicossocial, protecdo da transmissdo da informagéo na
compra e os riscos fisicos quanto ao transporte da mercadoria). Os usuarios que nunca
compraram pela rede também perceberam um maior grau de risco do que 0s que ja
compraram. Os resultados indicaram que 0s riscos percebidos influenciam a deciséo de
compra pela rede.

Assim, percebe-se que a compra pela Internet pode desencadear tipologias de riscos
percebidos especificas a esse meio, que ndo se enquadram apenas NOS risCOS Propostos,

caracteristicos para classes de produtos, que tem sido o foco da literatura especializada. Surge
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a necessidade de aprofundar o conhecimento do comportamento do consumidor em meios de
compra, em especial em relacdo a identificacdo dessas tipologias direcionadas a diferentes
formas de aquisicéo, particularmente quanto ao recente meio virtual.

A seguir sera apresentada a revisdo de literatura referente a reducdo do risco
percebido, ou seja, como 0s consumidores conseguem minimizar 0S riscos a ponto que

possam efetuar as compras.

2.2 As estratégias de reducao dos riscos percebidos como
um esforco do consumidor

As estratégias de reducdo dos riscos percebidos (ERR) sdo as formas que os
individuos, ou empresas, utilizam para minimizar um dado risco em questdo. As organizagdes
podem desenvolver formas de atrair possiveis consumidores por meio de estratégias que
busquem dar uma maior percepcdo de confiabilidade sobre seus produtos e servigos aos
clientes em potencial.

Por sua vez, os individuos variam na forma de reduzir o risco, em que alguns tipos de
redutores tém efeito nulo em muitos possiveis compradores, assim "talvez o vendedor devesse
primeiro examinar o tipo de risco percebido por seus clientes e depois criar estratégias de
reducdo de risco adequadas a combinacdo de tipo de comprador e risco" (ROSELIUS, 1971,
p.61).

Quando um consumidor percebe risco em uma compra, utiliza uma das quatro
diferentes estratégias de resolucéo de risco:

(1) Reduzir o risco percebido ou minimizar a probabilidade de que uma
compra ira falhar, ou diminuir a severidade de perda real ou imaginéria se a
compra falhar; (2) alternar de um tipo de risco percebido para outro no qual se
tem uma maior tolerancia; (3) o adiamento da compra, (4) efetuar a compra e
absorver o risco que néo foi resolvido (ROSELIUS, 1971, p.56).
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O redutor de risco € uma acdo, iniciada pelo comprador ou vendedor, a qual é usada
para executar uma das duas primeiras estratégias de resolucdo de risco mencionadas

anteriormente.

O risco pode ser diminuido a um nivel tolerdvel por meio de duas formas: reduzindo o
que esta em perigo, por exemplo, minimizando as expectativas de ganho e aumentando o grau
de certeza de que uma perda ndo ird ocorrer como, por exemplo, levando a uma maior
convicgdo de que as consequiéncias de uma dada acédo serdo favoraveis (ROSS, 1975).

Os consumidores desenvolvem suas proprias estratégias de reducdo do risco
percebido, permitindo com que ajam com maior confianga quando tomam decisdes de compra
(SHIFFMAN; KANUK, 1997). Os clientes utilizam diferentes formas de minimizar o risco
para as tipologias percebidas em que, para cada consequéncia negativa, variam as formas de

reducdo (ROSELIUS, 1971).

Em uma situacdo, os individuos que percebem um maior grau de riscos tendem a
utilizar diferentes estratégias de reducdo de risco daquelas dos consumidores que percebem

menos riscos (TAYLOR, 1974; MITCHELL; GREATOREX, 1990).

Existem diversas alternativas de reduzir o risco percebido. Os consumidores utilizam a
busca de informagéo, entre outras formas, com o intuito de sentirem-se mais seguros para a
tomada de decisdo de compra. A seguir serdo abordadas as estratégias de reducdo de risco, ou
seja, as formas que os consumidores reduzem o grau de risco, apontadas na literatura

especializada.



55

2.2.1 Classificacao das estratégias de reducao dos riscos - ERR

De acordo com Schiffman e Kanuk (1997), as estratégias de reducdo de risco mais
utilizadas pelos consumidores sdo: buscar informacdes, comprar o modelo mais caro, escolher
0 produto por meio da imagem da marca, a fidelidade e confiar na imagem da loja.

Roselius (1971) aponta onze métodos de reducéo de risco: lealdade, imagem da marca,
imagem da empresa, amostra gratis, garantia de devolucdo do dinheiro, testado e aprovado
por um 6rgdo (do Governo ou empresa privada), boca a boca positivo, compra do modelo
mais caro, pesquisas em diversas lojas e em diversas marcas, comprar a marca na qual a
propaganda inclui um testemunhal de uma celebridade ou um especialista no produto.

Em uma revisdo teorica sobre as estratégias de reducdo dos riscos percebidos, Mitchell
e McGoldrick (1996) identificaram trinta e sete diferentes ERR em 100 artigos sobre o tema.
Adicionam-se as expostas anteriormente: buscar informagdes em comerciais de TV ou na
midia impressa, relatorios de consumidores, informacfes obtidas pelas embalagens e
merchandising, perguntar ao vendedor, experiéncia prévia do individuo, visitar ou ligar para o
varejista, comprar de uma marca com reputacdo, garantias, examinar um maior nimero de
marcas, gastar mais tempo buscando informacdo, pais de origem, referéncias de outros
profissionais, paginas amarelas, contrato de servicos, postergar a decisdo de compra, entre
outras.

Estas diversas estratégias de reducdo de riscos apontadas pela literatura podem ser
classificadas como simplificadoras e clarificadoras (COX, 1967). As estratégias
simplificadoras s@o aquelas que buscam minimizar os riscos percebidos com um menor
esforco do consumidor. Por exemplo, comprar a marca mais cara pode ser considerada uma
estratéegia simplificadora. Ou mesmo adquirir uma marca conhecida, bem como adiar a
compra. O individuo estaria apenas buscando uma forma de decidir mais rapido, com um

menor esforco, dentre as diversas opc¢des existentes.
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Por sua vez, as estratégias clarificadoras seriam as que exigiriam um maior esfor¢o do
consumidor para a reducdo do risco como, por exemplo, a busca de informagcfes em
comerciais de televisdo ou na midia impressa. O individuo estaria empregando um esforco
pessoal para decidir entre as diversas opgdes possiveis, com a intencdo de reduzir o risco em
questéo.

Entretanto, algumas estratégias podem ser enquadradas como simplificadoras ou
clarificadoras, ou seja, sdo as categorias mistas. Caso sejam usadas apenas como uma forma
de minimizar o esforco como, por exemplo, perguntar aos familiares apenas para decidir a
marca sugerida por eles, seria simplificadora. Porém, esta mesma estratégia poderia ser
enquadrada como clarificadora, caso seja utilizada como forma de ampliar os conhecimentos
e, assim, reduzir o risco em questdo (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996).

O quadro 2 (2) apresenta algumas das estratégias de reducdo de riscos mais citadas

pela literatura e a classificagdo das mesmas.

Estratégias de reducdo de risco Classificacio
Perguntar a familiares e amigos Clarificadora/Simplificadora
Informacg6es de preco Clarificadora/Simplificadora
Perguntar ao vendedor Clarificadora/Simplificadora
Experiéncia prévia Clarificadora/Simplificadora
Garantias de qualidade Clarificadora/Simplificadora
Ndmero de marcas examinadas Clarificadora/Simplificadora
Comprar de uma marca conhecida Simplificadora
Fidelidade a marca Simplificadora
Comprar de uma empresa conhecida Simplificadora
A imagem da loja Simplificadora
Garantia da devolucdo do dinheiro Simplificadora
Relatorios de consumidores Clarificadora
Amostra gratis / experimentacdo Clarificadora
Informac@es obtidas em embalagens e merchandising Clarificadora
Visitar ou ligar para o varejista Clarificadora
Busca de informag6es em propagandas de jornais ou de TV Clarificadora
Pesquisar em diversas lojas (shopping around) Clarificadora

Quadro 2 (2): Classificacdo das principais estratégias de reducao de riscos
Fonte: adaptado de Mitchell e McGoldrick (1996, p.7).



57

A seguir sdo comentadas algumas das principais estratégias de reducdo de risco citadas
pela teoria, em que diversas poderiam ser utilizadas no processo de compra pela rede. Cabe
ressaltar que as mesmas ndo sdao exaustivas. A literatura aponta vérias estratégias e, em
relagdo a compra pelo comércio eletrénico, novas estratégias de reducdo do risco percebido

podem ser utilizadas pelos usuarios da Internet, especificas a este meio de compra.

2.2.1.1 Busca de informacdes junto a fontes pessoais (familiares e amigos)

Buscar informag6es com amigos ou familiares sobre produtos é uma forma de reduzir
0 risco em uma dada compra (ROSELIUS, 1971). De acordo com Karsaklian (2000), diversas
pesquisas indicam a influéncia significativa dos outros sobre o ato de compra. No caso de
eletrodomésticos, por exemplo, estudos indicam que a fonte de informagdo mais importante
na decisdo de compra s@o 0s amigos, vizinhos e conhecidos, com 50% das citacGes, enquanto
que a propaganda ficou com apenas 8% e os vendedores 1% (ARDNT apud KARSAKILIAN,
2000).

Quando o risco percebido aumenta, os consumidores tendem a perguntar mais a
familiares ou amigos por informacdes, visando minimizar os riscos percebidos, especialmente
quando estes tém conhecimentos especificos sobre o produto em questdo (BOZE, 1987). Uma
referéncia de um conhecido torna-se mais importante quando a compra a ser realizada
representa um maior risco percebido como, por exemplo:

Uma visita a um cabeleireiro novo pode ser estressante porque o resultado do
servico sera altamente visivel. Esse estresse pode ser reduzido por meio da
recomendacao de alguém cujo julgamento o consumidor confia. Assim, ele se
sentird mais confiante no resultado (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.55).

Em um estudo desenvolvido por Rosen (apud BENTIVEGNA, 2002), os resultados

indicaram que 22% dos norte-americanos pedem conselhos para seus conhecidos ao adquirir
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servigos médicos e cerca de 65% afirmam que a escolha de agenda eletrénica foi realizada por
meio de indicacdo destes. Além disso, familiares e amigos sdo as principais fontes de
informacdes na decisdo de compra de servigos turisticos, como lugares para visitar, passagens
aéreas e escolha de hotéis. Ou seja, na tentativa de lidar com o risco, 0s consumidores tém o
comportamento e a percepcdo influenciados fortemente pelo comportamento e percepgdes de
terceiros (GREWEL et al., apud BENTIVEGNA, 2002).

Como os consumidores estdo sujeitos as informacfes das pessoas que conhecem, o
boca a boca tende a ser mais confiavel do que as recomendagdes obtidas por meio de canais
de marketing mais formais, além disso, “se pensarmos cuidadosamente durante um dia
normal, provavelmente concordaremos que grande parte do que discutimos com amigos,
familiares e colegas de trabalho tem relacdo com produtos” (SOLOMON, 2002, p.267).

Assim, percebe-se a importancia do boca a boca com familiares e amigos como uma
estratégia de reducdo do risco percebido no processo de decisdo de compra do consumidor.

Esta estratégia pode ser utilizada pelos usuérios da Internet na reducdo do risco
percebido nas compras por este meio. Tanto com a busca de informag6es com familiares e
amigos reais, como também por meio dos grupos e comunidades virtuais. Todavia, cabe
ressaltar que, apds comentar as principais estratégias de reducdo dos riscos percebidos, sera
apresentado um topico sobre a reducdo dos riscos em meios de compra e, posteriormente, um
item exclusivamente sobre o comércio eletrénico pela Internet, em que serdo abordadas estas

estratégias direcionadas a aquisi¢ao por este meio.
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2.2.1.2 Busca de informacdes em propagandas (televisio, midia impressa,

entre outras) e os formadores de opiniio

A televisdo, a midia impressa, incluindo jornais, revistas, entre outros, podem prover,
devido as suas préprias caracteristicas de comunicacdo, informacdes detalhadas sobre
produtos e servigos. A propaganda pode fazer com que o consumidor reduza a incerteza em
uma dada compra, minimizando os riscos percebidos na aquisicdo de produtos e servicos
(BYZALOV; SHACHAR, 2004).

Esta estratégia pode ser considerada como simplificadora, caso seja utilizada de uma
forma passiva, ou clarificadora, quando é obtida de uma forma ativa (MITCHELL;
MCGOLDRICK, 1996).

Ha também alguns indicios que sugerem que formadores de opinido desempenham um
importante papel no processo de reducdo dos riscos percebidos, especialmente para
determinadas tipologias: “dentro da estrutura de risco percebido, um formador pode ser visto
como uma fonte de risco social reduzido” (BATESON; HOFFMAN, 2001, p.55), em que o
julgamento do formador de opinido substitui parcialmente o julgamento do consumidor.

Especialmente quando o formador de opinido tem um respaldo pela profissdo que
exerce, como médicos e dentistas, os julgamentos expressos por estes individuos podem ser
uma efetiva estratégia de reducdo do risco percebido. Assim, percebe-se 0 alto investimento
dos laboratorios em acOes de marketing para esses profissionais, visto o impacto que uma

apreciacdo desse grupo referente a um produto tem como formador de opini&o.
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2.2.1.3 Busca de informac¢des em relatorios de consumidores

E uma estratégia bastante utilizada no segmento de produtos alimenticios, em que
sociedades cientificas como, por exemplo, a Sociedade Brasileira de Cardiologia, fornecem
um selo da qualidade do alimento, aprovando o produto em questao.

Os consumidores poderiam utilizar como estratégia de reducao de risco a compra de
uma marca que tenha sido testada e aprovada por um 6rgéo oficial do governo (ROSELIUS,
1971). Os relatorios podem também ser privados e sdo especialmente Uteis na reducdo do
risco financeiro (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996), podendo incluir editoriais como
revistas, publicacfes governamentais, entre outras.

Percebe-se que vérias lojas virtuais apresentam uma Secdo nos sites para que 0S
consumidores expressem as suas opinides sobre os produtos adquiridos, que podem ser
considerados como relatorios das experiéncias de outros consumidores, visando minimizar os
riscos percebidos pelos consumidores em potencial, se configurando também em uma
estratégia de reducdo do risco percebido.

Em algumas lojas virtuais os consumidores podem registrar possiveis criticas, além de
dar notas a esses produtos e servi¢cos em que, pelo proprio meio de compra, outros individuos,
que provavelmente nunca terdo contato com esses primeiros, passam a ter um relatorio de

consumidores que pode vir auxiliar no processo de decisdo de compra.

2.2.1.4 Fidelidade a marca

Uma estratégia de redugdo do risco percebido é o consumidor ter fidelidade a uma
marca e/ou loja, conforme exemplifica Bateson e Hoffman (2001, p.55), “tendo ficado
satisfeito em uma compra de alto risco, o consumidor provavelmente ndo experimentara

outras marcas ou lojas”. Essa seria uma estratégia de reducao, ao passo que o risco de retornar
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a uma empresa com a possibilidade de consequéncias incertas € menor do que a de
experimentar algo totalmente novo.

Ou seja, a fidelidade a marca reduziria o risco percebido em uma dada compra e novos
resultados positivos reforcariam essa escolha como uma estratégia de reducgdo dos riscos.

Em meios de compra ndo tradicionais, como o comércio eletronico pela Internet, essa
estratégia poderia estar relacionada com o produto em si, em que 0 usuario sempre estaria
adquirindo a mesma marca ao comprar pela Internet. Todavia, supde-se que essa estratégia
estaria principalmente relacionada as lojas. Ou seja, um numero cada vez maior de empresas
esta presente no varejo virtual. Assim, percebendo um elevado grau de risco inerente quanto
ao meio em questdo, poderia ocorrer uma alta fidelidade a determinadas organizacGes. Ou
seja, mesmo percebendo um alto grau de risco com Internet de uma forma geral, alguns
consumidores podem perceber um baixo risco manipulado para certas lojas, levando a

fidelizacdo de um nimero restrito destas.

2.2.1.5 Informacdes de preco

A reducdo do risco percebido por meio das informacfes de preco seria comprar 0
modelo mais caro e sofisticado do produto (ROSELIUS, 1971). Um alto valor de um produto
ou servico leva normalmente a uma percepcao de qualidade e seguranga. Assim, ao comprar 0
modelo com um prego superior, poderia fazer com que o consumidor reduzisse 0 risco em
questdo no momento da escolha de uma marca entre um numero elevado de opgdes no
mercado.

Todavia, discordando de Roselius (1971), ndo apenas comprar 0 preco mais elevado

faz parte dessa estratégia. Também adquirir o mais barato poderia reduzir o risco em questao.
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Quando os consumidores sempre compram uma marca com um alto ou um baixo
preco, essa estratégia de reducdo do risco pode ser enquadrada como uma estratégia
simplificadora (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996). Dessa forma, a defini¢do de Roselius
(1971) abrange apenas a forma de reduzir o risco com um menor esfor¢o do consumidor, ou
seja, a simplificadora.

Ao utilizar a informagdo como uma estratégia de escolha entre a melhor pelo valor,
seria uma estratégia clarificadora, que envolveria um maior esforco do consumidor. Assim,
essa estratégia pode ser considerada como mista, dependendo da forma como for utilizada,
podendo ser enquadrada como simplificadora ou clarificadora.

Ao avaliar as informacfes de preco como uma estratégia mista, € levantada uma critica
acerca do trabalho de Hanna (1978) que, ao investigar a associacdo do esforgco com a
satisfacdo do individuo (CARDOZO, 1965), ndao encontrou resultados positivos. Todavia,
cabe uma ressalva de como foi conduzida esta pesquisa. Procurou-se encontrar uma
associacdo do maior preco pago pelo produto (acreditando, este autor, ser o maior esfor¢o do

consumidor), com a satisfagéo.

[...] quanto mais alto o pre¢co de um produto, melhor a avaliacdo do
consumidor, pois o gasto financeiro é visto como um esforco [...] Isto significa
gue um alto preco é sempre melhor do que um baixo pre¢o? Um alto prego
significa um maior esforco do consumidor e, conseqlientemente, maior a
satisfacdo do individuo? Devem entdo os mercad6logos, com base nestas
suposicBes, sempre cobrar o maior preco possivel e, ao mesmo tempo,
abandonar toda e qualquer politica de precos baixos a seus produtos? [...] A
teoria defendida por Cardozo, entre outros, sobre a relagdo positiva entre
esforco e satisfacdo em uma situacdo de compra [...] falha ao ndo explicar
situacfes em que o comprador pode estar satisfeito com um pre¢o médio [...]
(HANNA, 1978, p.95 e 98)

O autor deixa de considerar que a busca por uma melhor oferta, envolvendo um gasto
de tempo do consumidor, avaliando as varias opcdes disponiveis, também se constitui em um
esforco do individuo. Ao observar que as informacdes de preco podem ser utilizadas como

formas de reducdo do risco, na escolha entre a melhor opcdo pelo valor (clarificadora,
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relacionada com um maior esfor¢co), ndo apenas ao comprar o0 modelo mais caro

(simplificadora), percebe-se a falha cometida no estudo.

2.2.1.6 Amostra gratis / experimentacio

Usar uma amostra gratis do produto para testa-la antes da provavel aquisicdo também
€ uma estratégia de reduzir os riscos percebidos pelos consumidores (ROSELIUS, 1971),
sendo essa estratégia amplamente utilizada na area farmacéutica. Os laboratorios utilizam a
distribuicdo dos medicamentos em uma menor quantidade como um meio de divulgar a sua

marca e, pela experimentacdo do consumidor, reduzir o risco em questéo.

Ademais, em lancamentos de produtos alimenticios, a estratégia promocional de
experimentacdo em pontos de venda tambem é frequentemente utilizada pela area de
marketing das empresas.

Além disso, especialmente no segmento de produtos com um alto valor agregado,
como no caso da compra de automoveis, o test-drive, ou seja, a experimentacdo do produto, é
uma estratégia de reducéo de riscos bastante utilizada. Um consumidor dificilmente compraria

uma nova marca de carro sem ter a possibilidade de testa-lo.

2.2.1.7 Perguntar ao vendedor

Um dos mais importantes fatores de compra na loja tradicional pode ser considerado a
figura do vendedor (SOLOMON, 2002). Pedir o conselho a um gerente de loja ou ao
vendedor pode ser especialmente Util na aquisi¢do de alguns produtos como, por exemplo, 0s

eletrénicos e, em determinadas situagdes de compra, como quando o consumidor tem pouca
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experiéncia/conhecimento com o segmento de produto em questio (MITCHELL;
MCGOLDRICK, 1996).

No comércio pela Internet, os consumidores poderiam entrar em contato com o varejo
virtual e/ou com o os fabricantes dos respectivos produtos para obter informacdes por
diversos meios. No entanto, supde-se que se daria principalmente empregando a comunicagao
eletrbnica, como por e-mails, canais diretos com os servigos de atendimento do consumidor,
bem como pelas salas de bate-papo de atendimento em tempo real, como uma forma de

reduzir o risco em questéo.

2.2.1.8 Experiéncia prévia

Como resultado de experiéncias anteriores, 0os consumidores ja tém algum grau de
conhecimento sobre diversos produtos. Em um processo de decisdo de compra, o individuo
pode engajar-se em um sistema de busca interna, investigando os proprios bancos de dados na
sua memoria para juntar informacdes.

Esta estratégia pode ser considerada simplificadora ou clarificadora (MITCHELL;
MCGOLDRICK, 1996). Caso o individuo apenas repita as mesmas selecOes, estaria
simplificando o processo de escolha. Todavia, pode ser enquadrada como clarificadora, caso
estas experiéncias sirvam ndo apenas como uma mera repeticdo de alternativas prévias.

No entanto, de uma forma geral, “mesmo o maior conhecedor do mercado precisa
complementar seu conhecimento com a pesquisa externa, em que as informacdes séo obtidas
a partir de comerciais, amigos ou simplesmente pela observacdo das outras pessoas”
(SOLOMON, 2002, p.213).

Cabe ressaltar que, no caso de uma experiéncia negativa com uma marca ou

estabelecimento, essa € uma estratégia forte da ndo repeticdo do episodio, ou seja, da nao



65

compra. Contrariando o que Solomon (2002) apresenta, no caso de uma experiéncia
extremamente negativa, ndo & preciso complementar o conhecimento, pois o individuo
vivenciou algo que, nesse caso, ndo precisa realizar uma pesquisa externa para fazer um
julgamento dessa marca ou loja. Assim, as experiéncias negativas podem ser utilizadas como
uma estratégia de reducdo de risco, ao passo que podem restringir 0 nimero de marcas,
produtos ou lojas em um processo de decisdo de compra.

O mesmo pode ocorrer com 0 0posto, uma experiéncia positiva, com uma superagao
das expectativas, seja com um produto, servico ou uma loja, provavelmente fara com que o
consumidor repita a aquisicdo. Desse modo, pode ser considerada como uma das estratégias
mais importantes do processo de decisdo do consumidor, pois ao individuo vivenciar uma
dada experiéncia e, ao deparar com uma outra ocasidao similar, o que este presenciou ird, com
certeza, influenciar a sua futura escolha. Nesse momento ndo seria um amigo ou familiar
recomendando, ou ndo, uma marca ou loja, mas o seu proprio julgamento fara discernir sobre
0 que possivelmente estard recebendo se escolher o mesmo produto ou estabelecimento,

evidenciando-se, assim, 0 impacto desta estratégia na reducdo do risco percebido.

2.2.1.9 Visitar ou ligar para o varejista

Em um estudo que comparava a compra pelos correios e no varejo tradicional, Spence
et al. (1970) propuseram que a compra pelos correios gerava um maior risco percebido do que
0 varejo tradicional. Corroborando com esses achados, Mitchell e McGoldrick (1996)
comentam a influéncia da possibilidade de visitar e/ou ligar para os varejistas nos riscos

percebidos pelos consumidores.

SupBe-se que, no comércio eletrdnico, as empresas que tém um respaldo no campo

real, ou seja, atuam também no varejo tradicional, poderiam desencadear menos riscos. Ou as
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que, mesmo atuando apenas no campo virtual, mas que possibilitassem um contato com o

consumidor, poderiam também levar a um menor risco percebido.

Assim, a possibilidade de visitar ou ligar para o varejista se configura em uma
estratégia de reducdo de riscos percebidos que, para as empresas que atuam no comércio
eletronico, a estrutura fisica disponivel no campo real e a interatividade com o consumidor

podem minimizar certas tipologias de riscos para os clientes em potencial.

2.2.1.10 Pesquisa em diversas lojas (shopping around)

A pesquisa em varias lojas, ou shopping around, € uma estratégia clarificadora
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996), pois exige do consumidor um esfor¢co e gasto de
recursos (pelo menos do tempo).

Essa estratégia de reducdo de risco seria confrontar as caracteristicas de produtos de
diversas marcas e em diversas lojas (ROSELIUS, 1971). A comparacdo traria mais
informacdes ao consumidor que, desta forma, poderia reduzir o risco percebido, pois teria
possivelmente melhores condi¢cdes de escolher avaliando as marcas e/ou lojas disponiveis
para a aquisicao do bem.

No ambiente virtual, esta estratégia poderia se configurar em uma procura por meio de
diversas paginas da Internet, analisando as varias lojas e produtos disponiveis no e-commerce,
bem como a utilizacdo de sites de buscas por precos, como, por exemplo, o buscapé
(www.buscape.com.br), ou bondfaro (www.bondfaro.com.br), entre outros.

A seguir é apresentada uma revisdo de literatura sobre a reducéo do risco percebido
em diferentes meios de compra e, posteriormente, um item especifico sobre a reducéo do risco

no comércio eletrénico pela Internet.
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2.2.2 A reducio do risco percebido em meios de compra

Em um estudo sobre compras realizadas por telefone, desenvolvido por Cox e Rich
(1964), os resultados indicaram que os consumidores geralmente sdo limitados a duas formas
de reducdo de incerteza: a confianca na experiéncia passada com a loja, produto ou marca e a
confianca na propaganda de jornal (forma na qual geralmente eram anunciadas as vendas pelo
telefone). O individuo que utilizava a confianga na experiéncia anterior, basicamente
limitava-se ao que realizou no passado. Caso nha vivéncia de compra nao tenha sido incluida a
aquisicdo pelo telefone, menor a chance do mesmo tentar pela primeira vez ou podia limitar-
se em solicitar uma pequena parcela de itens na qual tenha obtido éxito no passado. Por sua
vez, um individuo em que a confianca baseie-se no anuncio de jornal, poderia, mais
facilmente, ser estimulado a comprar pelo telefone. Foi identificado que este grupo tem uma

caracteristica individual especifica, denominada de cacador de informacéo.

E claro que o estilo cognitivo tem relevancia para o estudo de tomada de
decisdo no comportamento do consumidor, particularmente na compra por
telefone. Um individuo que seja cacador de informacdo € mais propenso a
comprar pelo telefone. Como sendo um cacador de informacdo, este € mais
exposto as propagandas de jornal e assim pode mais facilmente ser estimulado
a comprar pelo telefone (COX; RICH, 1964, p.34).

Ao estudar o nivel de risco percebido associado a seis diferentes formas de compra,
Hawes e Lumpkin (1986) identificaram que uma série de fatores era considerado na escolha
do meio para efetuar a compra, entre eles (por ordem de importancia): o pre¢o e a qualidade, a
experiéncia pessoal, garantia de devolucdo do dinheiro caso a venda ndo satisfizesse as
necessidades do comprador e a reputacdo da loja.

Para as compras pelo correio, Akaah e Korgaonkar (1988) comentam que as principais
estratégias de reducao de risco seriam: a marca do fabricante, o custo do produto, a reputacéo

do distribuidor, amostra gratis/experimentacdo, recomendacao por um amigo, a experiéncia

com a marca e tempo do produto (novidade versus antigo), respectivamente nesta ordem.
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Percebe-se assim que, dependendo do meio em questdo, os diversos estudos apontam
que as estratégias de reducdo de risco variam em sua tipologia e intensidade de uso. A seguir
serdo apresentadas as estratégias de reducdo especificas ao meio de compra virtual, objeto de

estudo dessa investigagao.

2.2.2.1 Estratégias de reducao do risco no comércio eletronico pela Internet

A estratégia de reducdo do risco percebido por meio da busca de informagdes como,
por exemplo, 0 boca a boca entre familiares e amigos, pode ser realizado pessoalmente, em
um encontro face a face, ou por meio de uma das tecnologias de comunicacdo disponiveis,
como uma conversa por telefone ou por meio da Internet. A diferenca é que a rede propicia
que pessoas do mundo inteiro possam realizar, rapidamente e a um custo irrisorio, 0 boca a
boca on-line.

Por este meio € possivel compartilhar interesses com pessoas que o individuo nunca
viu e, provavelmente, jamais verad. As comunidades virtuais, apesar de serem um fendmeno
relativamente novo, indicam um impacto sobre as preferéncias individuais por produtos e
servigos na Web.

Enquanto que o boca a boca tradicional caracteriza-se pela divulgacdo de produtos e
Servigos por canais interpessoais, 0 boca a boca por meio de ferramentas on-line constitui-se
no ‘marketing viral’, caracterizado por mensagens virtuais que contenham opinides sobre
produtos ou empresas concebidos por internautas que recebam esse contetdo pela rede
(BENTIVEGNA, 2002), podendo propagar aspectos positivos ou negativos acerca destas.

O marketing viral € uma estratégia para fazer com que os clientes vendam um produto

em nome da empresa que o produz, abordagem essa especialmente adequada a Internet,
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devido ao fato dos correios eletronicos circularem facilmente, a um baixo custo e alta
velocidade (SOLOMON, 2002).

A Internet desenvolve um novo tipo de canal de comunicacdo que permite a
velocidade dos canais de midia de massa e a interacdo de milhdes de consumidores que pode
ser utilizada pelos mesmos como uma estratégia de reducdo do risco percebido, conforme
comenta Bentivegna (2002, p.85):

Talvez agora, no inicio de uma nova década, esteja-se assistindo um novo
modelo de fluxo de comunicagdes: 0 de muitos (varios consumidores) para
muitos (varios outros consumidores), possivel pelas a¢bes que potencializam o
marketing boca a boca viral. Nesse novo modelo, o objetivo do marketing
seria estimular os consumidores com uma mensagem poderosa e envolvente,
passivel de ser passada adiante pelo boca a boca. A inteligéncia desse modelo
é que sdo os proprios consumidores que acabam divulgando a empresa para
outros consumidores. Outra vantagem importante do marketing viral consiste
que 0 aumento do numero de mensagens on-line recebidas de diferentes
pessoas tem o potencial de diminuir o risco que 0 consumidor associa ao
processo de comprar determinado produto.

Dessa forma, supde-se que, além do boca a boca tradicional com amigos e familiares,
0s consumidores podem, ao adquirir produtos e servicos pela Internet, utilizar as informagoes
obtidas por meio do marketing viral como uma forma clarificadora para minimizar os riscos
percebidos nas compras realizadas pela rede. Esta se configura em uma nova estratégia de
reducdo dos riscos percebidos, ainda ndo explorada pela literatura especializada.

Levanta-se a hipoOtese, também, que o boca a boca seja mais eficiente do que os
anuncios em revistas e jornais tradicionais, conforme apontam os resultados da Japiter
Communications (SOLOMON, 2002), em que apenas 24% dos internautas usaram esse meio
para buscar informacgdes sobre novos sites, baseando-se, especialmente, nas indica¢bes de
amigos e familiares.

Quanto a outras formas possiveis de reducdo do risco percebido no meio virtual, 0s

resultados de uma pesquisa realizada por Kovacs e Farias (2001), indicam que, ao adquirir

produtos e servicos pela rede, a maior parte dos usudrios compra apenas em sites que



70

oferecam dispositivos de seguranca e realizam compras unicamente em lojas da Internet que
apresentem idoneidade.

Essa questdo de apresentar idoneidade esta relacionada a ter também um respaldo no
ambiente real. Ou seja, além de atuar no comércio eletrdnico, estas empresas, que possuem
uma estrutura fisica no varejo tradicional, possibilitam um menor risco percebido pelos
usuarios, visto que, no caso de qualquer problema que pudesse ocorrer nesta transacdo, 0s
consumidores teriam uma maior seguranca percebida de entrar em contato ou visitar esta
empresa.

Em um estudo desenvolvido por Tan (1999), os resultados apontam que principais
estratégias de reducdo dos riscos nesse meio de compra sdo: em primeiro lugar o grupo de
referencia (exceto para os produtos de alto risco percebido, que seria, nesse caso, a imagem da
marca), seguido pela reputacdo do varejista, a imagem da marca e as garantias.

Considerando que as estratégias de reducdo de risco devem estar de acordo com 0s
riscos percebidos pelos consumidores, Kovacs e Farias (2004) comentam que, na elaboracao
de redutores de riscos para usuarios da Internet, é necessario lidar de formas diferentes com os
grupos dos usuarios que normalmente compram pela rede e 0s que ainda nunca compraram
por esse meio. Devido ao fato do grupo dos que nunca compraram perceberem mais tipos de
riscos e em um maior grau do que o dos que ja adquiriram produtos ou servigos por este meio,
a primeira compra desse segmento pode ser estimulada por um maior nimero de redutores de
risco.

Os resultados do estudo desenvolvido por esses autores indicam que 0S riscos de
satisfacdo e da perda da socializacdo sdo aspectos importantes a serem trabalhados para o
incentivo dos individuos que nunca compraram pela rede. Os riscos fisicos relativos ao

transporte das mercadorias e, principalmente, os de futura oportunidade perdida e da protecéo
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da informacdo devem ser analisados para a criacdo de estratégias de reducdo de risco tanto
para 0s que compram, bem como para os que ainda ndo compraram por este meio.

Assim, as empresas que atuam no comércio eletrénico devem ter como foco inicial os
consumidores com uma maior propensao a assumir riscos e usar as estratégias de reducao
adequadas para diminuir as consequiéncias negativas percebidas dos com uma maior aversdo
ao risco (TAN, 1999).

Tendo apresentado o construto ERR, propondo as estratégias como um esforco do
consumidor, as diversas formas de reduzir os riscos pelos consumidores, citadas na literatura
especializada, bem como as estratégias de reduzir os riscos percebidos focadas para meios de
compra e, posteriormente, direcionadas para as realizadas no ambiente do comércio
eletronico, levanta-se a seguinte proposigéo:

P1: As estratégias de reducdo de riscos que os consumidores do ambiente virtual utilizam tém
uma associacgdo positiva na satisfacdo do consumidor com o processo de compra do comércio
eletrénico.

Em uma teoria abordada h& mais de 40 anos, proposta por Cardozo (1965) e seguida
por uma série de autores (HANNA, 1978), é sugerido que, quanto maior o esfor¢co do
consumidor em uma determinada aquisicdo, maior seria a percep¢do de satisfagdo com o
processo de compra. Assim, a percepcdo do resultado da compra seria moldada de acordo
com o esforgo investido. O individuo tenderia a perceber o resultado de uma forma mais
positiva quanto maior tiver sido o esforco.

No caso em que um consumidor empregue um esforco relativamente alto em uma
compra e o0s resultados desse processo ndo sejam adequados as expectativas, o individuo
entraria em um processo de dissonancia cognitiva (FESTINGER, 1957). Ou seja, havendo um
alto investimento nesse processo de compra, a situacdo de insatisfagdo com o resultado traria

um desconforto mental para o consumidor. Cardozo (1965) comenta que o consumidor
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iniciaria, entdo, um processo de reducdo dessa dissonancia cognitiva, tendendo a perceber de
uma forma mais positiva o resultado dessa compra. Ou seja, um alto investimento no processo
poderia moldar, positivamente, a percepcao do resultado da aquisicgéo.

Assim, esta primeira proposicao do estudo considera as estratégias de reducdo do risco
percebido como um esforco do consumidor, analisando a proposta de inicial de Cardozo
(1964;1965;1969) e seguidores (WOODSIDE, 1971; ANDERSON, 1973; GOLDEN;
PETERSON, 1976, entre outros), no ambiente do comércio eletrénico, supondo que, ao
transformar o risco inerente (quanto a compra pela Internet de uma forma geral, que se supde
que levaria a um alto grau de risco percebido) no manipulado (apenas nas lojas que os
consumidores percebam uma maior seguranga e efetuem as compras, com um menor grau de
risco percebido), um esfor¢co do consumidor deve estar presente.

Ressalta-se que o grau de envolvimento com a compra tem uma influéncia nos riscos
percebidos pelos consumidores e nas estratégias de reducdo (DHOLAKIA, 1997) e assim,
também, na percepcdo de satisfacdo com o processo de compra.

Um mesmo consumidor na compra de um produto em situagdes distintas ou diferentes
produtos que tenham um maior ou menor envolvimento, pode perceber os riscos de forma
alternativa, bem como pode haver diferencas na utilizacdo das estratégias de reducdo de
riscos. A seguir sera apresentada uma revisdo da literatura sobre esse construto, analisado

como uma variavel mediadora neste estudo.

2.3 O envolvimento do consumidor

Um dos aspectos apontados na literatura do comportamento do consumidor que
influencia na decisdo de compra é o envolvimento do individuo com o processo, produto,

marca (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Complementarmente, verificou-se em estudo pioneiro
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sobre satisfagdo do consumidor que, caso um individuo empregue um esforco em uma
situacdo, é esperado que o resultado da experiéncia tenha alguma importancia para 0 mesmo

(CARDOZO, 1965).

O envolvimento é definido como sendo a relevancia percebida por um individuo
qguanto a um objeto baseado em suas necessidades, valores e interesses (ZAICHKOWSKY,
1985). O envolvimento pode ser considerado como um sindnimo de importancia, interesse ou

motivagdo de um consumidor acerca de um objeto (LAROCHE et al., 2004).

Seria “um estado ndo observavel de motivacdo, de excitacdo e de interesse. Ele é
criado por um objeto ou uma situacdo especifica e desencadeia comportamentos: certas
formas de procura de produto, de processamento de informacdo e tomada de deciséo”

(KARSAKLIAN, 2000, p.184).

Cabe ressaltar que a palavra objeto é usada na definicdo do envolvimento em um
sentido genérico, em que se refere a um produto, marca, ou mesmo, a uma situacdo de compra

(SOLOMON, 2002).

Os construtos risco percebido e o envolvimento do consumidor compartilham uma
série de similaridades (DHOLAKIA, 1997). O envolvimento com o produto, tendo um carater
mais duradouro, relaciona-se com o nivel de interesse de um consumidor por um determinado
bem ou marca se existe algum risco percebido na compra ou uso deste em que, quanto maior
0 risco percebido, maior o envolvimento do individuo com o produto ou marca (ENGEL et

al., 1995).

Por sua vez, o envolvimento com a situacdo de compra refere-se as diferencas que
podem ocorrer quando se adquire 0 mesmo objeto em diferentes meios (como pelo comércio
eletronico) ou em contextos diversos. Exemplificando: “quando vocé quer impressionar

alguém, podera tentar comprar uma marca ou produto com imagem que vocé acha que reflete
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bom gosto” (SOLOMON, 2002, p.103), revelando um alto envolvimento com a situacdo de
compra. Corroborando com essa idéia, Engel et al. (1995) comentam que este envolvimento
aumenta quando a pressdo social é percebida. Ou seja, na medida em que os consumidores

sentem que serdo julgados por uma determinada aquisic¢ao, o envolvimento tende a ser maior.

O consumidor realiza, normalmente, varias decisfes de compra no cotidiano, poucas
das quais de muita importancia, em que ha uma grande busca de informacdo e um alto
envolvimento. Reconhece-se, entdo, que existem aquisi¢des de alto e de baixo envolvimento
(ZAICHKOWSKY, 1985). Todavia, mesmo em compras aparentemente comuns, de baixo
valor, pode ocorrer um grande risco percebido e, também, um alto envolvimento do individuo.
Exemplificando, "escolher o colutério bucal certo pode representar um risco tdo grande para
um consumidor quanto escolher um aparelho novo de televisdao" (SCHIFFMAN; KANUK,
1997, p. 130), gerando um grande envolvimento nestas escolhas.

O envolvimento seria, entdo, um reflexo de uma grande motivacdo na forma de alta
relevancia percebida de um individuo por um produto ou servico em um determinado
contexto, em uma escala continua de baixo a alto envolvimento, afetando diretamente seu
comportamento (ENGEL et al., 1995). Por exemplo, um individuo envolvido procura muito
mais informacdes e as avalia de forma mais critica do que um consumidor menos envolvido

(KARSAKLIAN, 2000).

O envolvimento pode ser visto como a motivacdo para processar a informacéo, em
que, até onde houver uma ligacdo percebida entre as necessidades, metas ou valores de um
consumidor e o conhecimento do produto, esse individuo sera motivado a prestar atencéo nas

informacdes sobre este (MITCHELL, 1979).

O nivel de envolvimento desempenha um papel chave na atencdo do consumidor,
sendo um conceito fundamental na explicacdo da variacdo do processo de decisdo dos

individuos (LAROCHE et al, 2004). O envolvimento tem sido indicado como um grande
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influenciador do comportamento do consumidor (DHOLAKIA, 1997). Conforme

exemplificam Schiffman e Kanuk (1997, p.203):

Pessoas que tém pouco interesse (um baixo nivel de envolvimento) por golfe,
por exemplo, podem n&o prestar muita aten¢do a um andncio de taco com um
design especial; individuos que estdo muito interessados (altamente
envolvidos) em golfe podem ler cada palavra de um andncio altamente técnico
gue descreva um novo clube de golfe.

A distincdo entre um alto de um baixo envolvimento com a compra é importante na
area do marketing e do comportamento do consumidor, visto que os individuos se comportam
diferentemente de acordo com este nivel de envolvimento. Estudos apontam que, em uma
dada situacdo de compra, o envolvimento do individuo esté relacionado com tipologias de
risco percebido, como o financeiro, funcional, fisico, psicologico e social (HSU; LEE, 2003).

A percepcdo de risco varia com o envolvimento do consumidor, havendo uma
diferenca quando ocorre um alto ou um baixo envolvimento em uma aquisi¢cdo (MITCHELL,
1999; PIRES et al., 2004), como no caso de uma compra pela Internet.

Quanto mais importar uma determinada aquisicdo para um consumidor, havendo um
superior envolvimento situacional, o individuo utilizaria mais estratégias para reduzir o risco
percebido, tendo assim um maior esforco do consumidor. Por exemplo, um alto nivel de
percepcao de risco e de envolvimento do individuo leva a uma maior busca de informacdes
(CELSI; OLSEN, 1988).

O envolvimento &, portanto, considerado uma variavel mediadora neste estudo em que,
havendo um maior envolvimento, haveria também um maior risco percebido, levando o
consumidor a utilizar estratégias de reducao do risco percebido, para que 0 mesmo atingisse
um nivel em que pudesse realizar as compras por este meio.

A seguir entdo apresentadas a segunda e a terceira proposi¢des desta investigacao.

P2: O envolvimento tem associac¢ao positiva com as estratégias de reducéo de riscos utilizadas

pelos consumidores nas compras realizadas pela Internet.
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Assim, tendo uma associacdo positiva com as estratégias de reducdo de riscos
utilizadas pelos consumidores, sendo considerado um esfor¢o do individuo, maior seria a
satisfacdo com o processo de compra, de acordo com a proposta central do estudo.

P3: O envolvimento do consumidor tem associa¢do positiva com a satisfagdo do individuo
com o processo de compra pela Internet.

Além do envolvimento com a compra, que seria um fator mais situacional, uma
caracteristica individual tem sido apontada na literatura da area como influenciadora na
percepcdo dos riscos: a propensao ou a aversao a assumir riscos, que estard sendo analisada

nesse estudo como uma variavel mediadora, conforme sera descrito a seguir.

2.4 A propensao a assumir riscos

A propensdo a assumir riscos € uma caracteristica individual, refutando a teoria de
Bateson e Hoffman (2001, p.55) ao afirmarem que “se comegcamos com a premissa de que
consumidores ndo gostam de correr riscos, entdo pareceria 6bvio que tentardo, sempre que
possivel, reduzir riscos durante o processo de compra”.

Esta colocacdo, de que os consumidores nao gostam de correr riscos, é adequada para
um segmento da populacdo, mas, conforme comentam Engel et al. (1995), existem
consumidores com tendéncias a assumir riscos, ou os cacadores de riscos, denominados pela
literatura como Tipo ‘T.

O ‘T’ deriva da palavra thrill seekers, ou seja, cacadores de emocdes, também
chamados de Grande ‘T’, tendo do lado oposto deste segmento o pequeno ‘t’, 0s que tém
aversdo ao risco (FARLEY, 1986).

Este segmento de mercado Tipo ‘T’ pode ser caracterizado pela continua necessidade

de estimulos, bem acima da média da populacdo. Por ficarem entediados mais facilmente, os
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cacadores de riscos sdo predispostos a comprar aventuras, sd0 mais criativos e extrovertidos.
Além disto, citam como objetivos em suas vidas o sucesso e a competéncia, em contraste dos
que evitam correr riscos, que citam a felicidade em primeiro lugar. Cerca de 25% da
populacdo americana faz parte do segmento Grande ‘T’ (ENGEL et al., 1995, p. 442).

A predominéncia do grupo dos cacadores de riscos € masculina, sugerindo que esse
tipo de personalidade esteja ligado a um importante horménio, a testosterona. *Um namero de
estudos tem mostrado que homens com uma alta necessidade de procurar estimulos tém,

também, um alto nivel de testestorona" (FARLEY, 1986, p. 48).

O quadro 3 (2) apresenta o que estimula o consumidor Tipo ‘T’, bem como o0 pequeno

‘t’, ou seja, algumas diferencas de preferéncias entre estes dois segmentos.

O QUE ESTIMULA/ PREFERENCIAS DE CADA GRUPO

Grande ‘T’ Pequeno ‘t’

Incerteza Certeza

Imprevisibilidade Previsibilidade

Altori . .
B EEY Baixo risco

Novidade Familiaridade

Muita variedade Pouca variedade

Complexidade

Simplicidade
Ambigtidade Clareza
Alto conflito Baixo conflito
Flexibilidade

Rigidez

Quadro 3 (2): Diferencas entre segmentos Grande ‘T’ e Pequeno ‘t’
Fonte: adaptado de Farley (1986).



78

O segmento Grande “T  é reconhecido por seu espirito aventureiro, que esta mais
aberto as novas idéias, com alguma parcela de risco, tem instrucéo e renda mais alta do que a

média da populacdo (ENGEL et al., 1995).

Um outro ponto a ser observado é a faixa etaria deste grupo. A personalidade Tipo ‘T’
parece ser predominante entre os mais jovens, na faixa de 16 a 24 anos, declinando com a
idade. "Contudo, nds ainda esperamos que pessoas com personalidade Tipo ‘T’ procurem por

mais estimulos do que as outras durante suas vidas" (FARLEY, 1986, p.48).

Assim, a busca de sensa¢Ges é uma caracteristica da personalidade, relacionada a
busca por experiéncias variadas, novas e complexas, e a disposicdo para aceitar riscos para
vivenciar estas. Na escolha da Internet como canal de aquisicdo, a busca de sensacgdes
influencia estas decisdes (ALVARES, 2004).

Em um estudo desenvolvido por Kovacs e Farias (2002b), os resultados apontaram
que, na compra pela Internet, os internautas que ja adquiriram pela rede possuem uma série de
caracteristicas tipicas do consumidor Tipo ‘T’. S&0 consumidores que parecem gostar do
desafio de comprar por um meio ndo tradicional. Por outro lado, os que nunca compraram
pela rede indicaram a falta de confianca nos sistemas de seguranga como maior inibidor das
aquisicoes pela rede. Ademais, a maior parte desses respondentes compraria pela rede, caso

tivessem total seguranga nas informagdes transmitidas.

Desta forma, as empresas que atuam ou que pretendem atuar no e-commerce podem
obter vantagens competitivas caso compreendam as particularidades dos segmentos Pequeno
‘t’ e Grande ‘T’, aplicando estratégias especificas para cada grupo, identificando as
necessidades particulares destes segmentos.

As empresas que tém como publico-alvo o segmento Pequeno ‘t’ podem elaborar os
seus sites de uma forma clara e padronizada, pois sd&o consumidores que preferem a

previsibilidade, uma menor variedade e valorizam a simplicidade. Ademais, implementar
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formas especificas de reducdo dos riscos percebidos, visto que sdo individuos que tém uma
alta necessidade de sentir total confianga em suas transagcdes. O desenvolvimento de garantias,
como a devolugdo do pagamento, caso o consumidor ndo fique satisfeito, poderia ser uma
opcao para que este grupo sinta uma maior confianga nestas compras. Informacdes claras e
objetivas também podem ser mais aceitas por esta fatia de mercado que desconfia de qualquer
mudanca e é altamente presa a apenas o que lhe parece familiar (KOVACS; FARIAS, 2002b).

Por sua vez, para as empresas que buscam conquistar consumidores do segmento
Grande ‘T’, a criacdo de sites interativos, ndo padronizados, permitindo uma maior
flexibilidade de escolha e até mesmo de criatividade por parte do consumidor, parecem ser
mais indicados para atingir este grupo altamente dependente de emocgdes, que ficam
entediados com uma maior facilidade. As opc¢Ges de compras podem ser construidas dentro do
préprio site, conforme esses autores comentam, levando em consideracao que este segmento é
muito atraido por estimulos, tendo uma preferéncia pela complexidade e a imprevisibilidade.

A propensdo individual a assumir riscos é analisada como uma variavel mediadora
nesta pesquisa. Esta caracteristica individual poderia ter influéncia no uso das estratégias de
reducdo do risco percebido, considerado como um esfor¢o do consumidor, conforme descrita
na quarta proposicao desta investigacao:

P4: A propensdo individual a assumir riscos tem associacdo negativa com as estratégias de
reducdo do risco percebido nas compras realizadas pela Internet.

Analogamente, 0s que tém uma maior aversdo ao risco tenderiam a buscar mais
estratégias de reduzir o risco percebido, havendo um maior esforco do consumidor. Assim, a
quarta proposicdo também poderia ser descrita como que a aversdo ao risco tem uma
associacao positiva com as estratégias de reducdo do risco percebido nas compras realizadas
pela Internet.

A seguir € apresentada a quinta proposi¢do deste estudo.
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P5: A propensdo individual a assumir riscos tem associagdo negativa com a satisfacdo do
consumidor nas compras realizadas pela Internet.

Por sua vez, uma maior aversao ao risco, levando a um maior esfor¢o do consumidor
na redugdo do risco percebido, levaria a uma associacdo positiva com a satisfacdo nas
compras realizadas pela Internet, de acordo com a proposta central do estudo. A propensao ao
risco levaria a um resultado contrério, visto que haveria um menor esfor¢co do consumidor na
reducao desses riscos.

O risco percebido € uma funcdo de variaveis, segundo Ross (1975), como a diferenca
de produtos, situacdes, por exemplo, a compra para si ou para outros e variaveis intrapessoais,
como a personalidade. O autor conclui sua revisdo critica sobre o estudo do risco percebido,
afirmando que a literatura necessita de pesquisas mais ricas, que simultaneamente lidem com
tais variaveis. Esse estudo analisa parte dessas lacunas, avaliando as variaveis mediadoras
envolvimento e propensdo a assumir riscos na relacdo das estratégias de reducdo dos riscos

percebidos com a satisfacdo do consumidor, construto que sera apresentado a seguir.

2.5 A satisfacao do consumidor

A satisfacdo do consumidor € considerada um dos temas centrais do conceito de
marketing. As empresas atualmente voltam-se, cada vez mais, para o cliente e a maioria
dessas compreende, efetivamente, a necessidade de satisfazer o consumidor, especialmente
devido a concorréncia mais acirrada no mercado.

No entanto, quais seriam 0s caminhos para conseguir a satisfacdo € uma questéo

levantada por diversos pesquisadores dessa area do conhecimento. A resposta ndo parece ser
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tdo clara, visto que o conceito de satisfacdo é subjetivo, apresentando padrbes diferenciados
para individuos distintos.

Desde o inicio do século XX, a satisfacdo tem sido estudada por meio de diferentes
abordagens que ressaltaram, sucessivamente, diversos aspectos do comportamento do
consumidor. Ao longo desse periodo, o conceito de satisfacdo foi também objeto de
discussdes teoricas, suscitadas, na década de 1970, pelo surgimento dos movimentos de
defesa dos consumidores (CHAUVEL, 1999).

A satisfacdo é considerada a maior saida da atividade do marketing e serve de ligacao
entre o0 processo de compra e de consumo, que culmina com os fenbmenos de p6s-compra,
tais como a mudanca de atitude, repeticdo de compra e lealdade a marca (FARIAS, 1998).

Assim, a satisfagdo do consumidor tem sido vista como um fator crucial para o
sucesso das organizacOes por influenciar diretamente comportamentos como a fidelidade a
marca, comunicacao boca a boca positiva, repeticdo de compras, e, conseqiientemente, maior
participacdo de mercado e lucratividade (OLIVER, 1997).

Segundo Engel et al. (1995), a satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto ou servigo em relagao
as suas expectativas. Todavia, existem na literatura significados diversos para o conceito
satisfacao.

A satisfacdo é definida como sendo: “uma resposta de preenchimento das
necessidades/desejos do consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas do produto ou
servico, ou ambos por si sos, forneceram (ou estdo fornecendo) um nivel prazeroso de
preenchimento das necessidades de consumo” (OLIVER, 1997, p.13).

Para Mowen (1995, p. 511), a satisfacdo € "a atitude geral referente a um produto ou
servico depois de sua aquisicio e uso. E a avaliagdo pos-compra resultante de uma selegdo de

compra especifica".
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As imprecisdes de significado e conteldo para o conceito de satisfacdo sdo evidentes
em funcdo do grande nimero de contextos em que este é utilizado (OLIVER, 1997). Apesar
da abrangéncia de significado do construto, este é o0 objetivo das organizacGes voltadas para o
marketing, sendo a obtencdo de lucros por meio da satisfacdo dos clientes o escopo das

atividades mercadoldgicas das empresas (BAGOZZI, 1975).

A satisfacdo pode ser considerada o resultado da comparagéo entre a performance e a
expectativa em que, antes do ato da aquisicdo, os compradores criam expectativas da
performance, que podem ou ndo ser confirmadas. A comparacdo da performance percebida
com as expectativas, ou seja, um julgamento sobre se a experiéncia foi melhor ou pior que o
esperado, pode levar a sentimentos de indiferenca, satisfacdo ou de insatisfacdo (HILL, 1986;

ENGEL et al., 1995).

A justificativa para as empresas buscarem a satisfacdo dos compradores provém de
trés fontes abrangentes: o custo de novos consumidores versus clientes antigos, a demanda
competitiva por satisfagdo e o valor do ciclo de vida dos clientes. Se, por um lado, a
organizagdo deve focar a satisfacdo do consumidor, isso implica em conhecer as suas
caracteristicas, exigéncias e preferéncias, procurar evitar ou, caso nao seja possivel, sanar as
insatisfacdes, considerando que o custo de se perder um consumidor é superior ao de manter
um cliente. Estima-se que, atualmente, custa de trés a cinco vezes menos manter um cliente

do que obter um novo consumidor (BATESON; HOFFMAN, 2001).

Outro motivo para a importancia de manter clientes € 0 aumento da concorréncia em
praticamente todos os setores da economia. Como conseqiiéncia deste aumento, as empresas
estdo percebendo que obter novos clientes estd ficando cada vez mais caro. Ademais, uma
empresa com altos indices de satisfacdo de clientes torna a organizagdo mais resistente aos
esforgos dos concorrentes para aumentar sua participacdo de mercado. O valor do ciclo de

vida dos clientes aponta que, de uma forma geral, 0os consumidores passam a ser mais



83

lucrativos quanto maior for o tempo que permanecerem compradores de uma dada empresa

(BATESON; HOFFMAN, 2001).

A incorporacdo de novas variaveis que se apresentam no ambiente dindmico, que
exige uma constante atualizacdo e enriquecimento da teoria e pratica desse construto, pode
levar a um melhor entendimento desse relevante fendmeno para o comportamento do
consumidor (FARIAS; SANTQOS, 1999).

Especialmente frente a um recente meio de compra, como é o caso do varejo
eletrénico, 0s achados sobre como se processa a satisfacdo do consumidor podem enriquecer a
teoria, acrescentando novas varidveis até entdo ndo consideradas nesse campo do
conhecimento.

A habilidade em mensurar o nivel de satisfacdo do consumidor com o comércio
eletronico é essencial para o sucesso das empresas que atuam nesse meio virtual. Certamente,
0s consumidores devem estar satisfeitos com as suas experiéncias de compra pela rede para
adquirir mais produtos e servicos on-line (SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Dessa forma, a seguir é apresentado o esquema tedrico proposto desse estudo, que
busca trazer uma contribuicdo para a teoria sobre o tema, incluindo outras variaveis, com o

objetivo de proporcionar uma maior compreensdo do construto.

2.6 Esquema teorico proposto

Com base na teoria revisada, nas relaces hipotetizadas, bem como nos insights
obtidos com esta pesquisa, é apresentado o esquema teorico foco de investigacdo desse

projeto, conforme apresentado na figura 4 (2).
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Foi observada a associacdo das estratégias de reducdo dos riscos clarificadoras e
simplificadoras (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996; COX, 1967), consideradas como um
esfor¢o do consumidor, na satisfagdo com o processo de compra.

Imagina-se que quanto maior o esforco do consumidor, por meio das estratégias de
reducdo do risco percebido, na transformagdo dos riscos inerentes em riscos manipulados,
maior seria a satisfacdo do mesmo. As variaveis mediadoras propostas para esse esquema Sao
a propens&o a assumir riscos e o envolvimento do consumidor.

O esquema tedrico apresentado a seguir € uma nova proposta para 0 modelo de
comportamento especifico para riscos nas compras pela Internet, sendo inédito e, dessa forma,

uma contribuicdo para a literatura especializada com base nessa investigagdo sobre a tematica.

Envolvimento
(5)

L

Risco inerente Esforco (2) .Risco Satisfacdo (4)
o)) manipulado (3)
_
Propenséo
ao risco (6)

(2) Risco inerente percebido em relacdo a adquirir produtos e servigos pela Internet (risco percebido ao
meio de compra)

(2) O esforco do consumidor por meio do uso das estratégias de reducédo dos riscos percebidos (ERR)

(3) Risco manipulado quanto a adquirir produtos e servigos por meio de lojas especificas (risco
modificado pelas ERR)

(4) Satisfacdo do consumidor com o processo de compra no comércio eletronico pela Internet

(5) O grau de envolvimento do consumidor como varidvel mediadora na relagéo

(6) A propensao individual a assumir riscos / aversao ao risco como varidvel mediadora na relagéo

Figura 4 (2): Esquema tedrico proposto
Fonte: proposi¢éo da autora (2004).
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As hipdteses de pesquisa sdo apresentadas a seguir. Uma hipotese é uma proposicéo,
ou seja, uma declaragdo com conceitos que podem ser julgados como verdadeiros ou falsos,
formulada para testes empiricos. As hipoteses em uma investigacdo desempenham diversas
fungdes como, por exemplo, orientar a dire¢do do estudo, identificar fatos relevantes e ndo-
relevantes do trabalho, sugerir que forma de planejamento de pesquisa € mais apropriado e
fornecer uma estrutura para organizar as conclusdes resultantes (COOPER; SCHINDLER,
2003).

Nesta investigacdo foram analisadas as cinco hipdteses a seguir descritas,
apresentando, anteriormente, as respectivas hipoteses nulas.

a) Estratégias de reducio de riscos como um esforco do consumidor e satisfacio com o
processo de compra

HO(1): As estratégias de reducdo de riscos que os consumidores do ambiente virtual utilizam
ndo tém uma associacdo positiva na satisfacdo do consumidor com o processo de compra do
comércio eletrénico.

H1: As estratégias de reducgdo de riscos que os consumidores do ambiente virtual utilizam tém
uma associacdo positiva na satisfacdo do consumidor com o processo de compra do comércio
eletronico.

b) O envolvimento como variavel mediadora no processo

HO0(2): O envolvimento ndo tem associacdo positiva com as estratégias de reducdo de riscos
utilizadas pelos consumidores nas compras realizadas pela Internet.

H2: O envolvimento tem associacdo positiva com as estratégias de reducdo de riscos
utilizadas pelos consumidores nas compras realizadas pela Internet.

HO0(3): O envolvimento ndo tem associacdo positiva com a satisfacdo do consumidor com o

processo de compra pela rede.
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H3: O envolvimento tem associac¢ao positiva com a satisfacdo do consumidor com o0 processo
de compra pela rede.

¢) A propensio a assumir riscos como variavel mediadora na relacao

HO(4): A propensdo individual a assumir riscos ndo tem associacdo negativa com as
estratégias de reducdo do risco percebido nas compras realizadas pela Internet.

H4: A propenséo individual a assumir riscos tem associacdo negativa com as estratégias de
reducdo do risco percebido nas compras realizadas pela Internet.

HO(5): A propensdo individual a assumir riscos ndo tem associa¢ao negativa com a satisfacéo
do consumidor nas compras realizadas pela rede.

H5: A propensdo individual a assumir riscos tem associagcdo negativa com a satisfacdo do
consumidor nas compras realizadas pela rede.

Uma outra forma de apresentar a quarta e quinta hip6teses do estudo seria que a
aversao ao risco tem associacdo positiva com as estratégias de reducdo do risco e com a
satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet.

A seguir é apresentada a metodologia que foi utilizada nesta investigacdo para que as
hipGteses pudessem ser analisadas e, conseqiientemente, o esquema teorico tivesse a sua
validade avaliada. A figura 5 (2) apresenta a estrutura da apresentagédo da tese, indicando os

topicos abordados na metodologia.



Introducao

—_ =

Referencial tedrico

—_ =

Metodologia do estudo

Analise e discussao dos resultados

—_ =

Consideracoes finais

Referéncias bibliograficas
Apéndices
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Caracterizacao da pesquisa
Desenho metodoldgico da investigacéo
Fase exploratéria
Pesquisa em dados secundéarios
As entrevistas pessoais
Populacéo e amostra da fase exploratéria
O instrumento de coleta dos dados da
etapa exploratéria
A conducéo das entrevistas
Anélise dos dados da fase exploratoria
Fase descritiva
Populagdo e amostra da fase descritiva
Instrumento de coleta de dados da etapa
descritiva
Procedimentos para a coleta dos dados da
fase descritiva
Anélise dos dados da etapa descritiva

Figura 5 (2): Estrutura da organizacéo da tese: metodologia
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3 Metodologia do estudo

Conforme a figura 5 (2), nessa secdo sdo apresentados a caracterizacdo da
investigacdo, o desenho metodoldgico e as etapas das pesquisas exploratéria e descritiva: a
definicdo da populacdo, amostra, procedimentos e instrumentos que foram utilizados para a

coleta de dados e as técnicas empregadas nas analises.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Essa investigacdo teve um carater exploratorio-descritivo e foi conduzida em duas
fases: uma exploratoria e outra descritiva.

Na etapa de exploracdo os pesquisadores discutem conceitos de forma mais clara, bem
como as definicbes operacionais e melhoram o planejamento final do estudo (COOPER,;
SCHINDLER, 2003). Conforme Churchill (1999) comenta, a fase exploratéria tem como
énfase a descoberta de idéias e/ou um maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva. De acordo com esse autor, a fase exploratéria visa realizar 0s
levantamentos preliminares dos dados da investigacdo, obtendo insights e aperfeicoando o
entendimento do objeto de estudo. Esta fase incluiu a coleta, analise e a interpretacdo de
dados que ndo podem ser quantificados, ou seja, simplesmente resumidos na forma de
nuimeros (PARASURAMAN, 1986).

Por sua vez, os trabalhos descritivos caracterizam-se em prover definicdes sobre os
construtos, atendendo a diversos objetivos de pesquisa como as descrigdes de fendmenos ou

caracteristicas associadas com a populacdo-alvo (quem, que, quando, onde e como de um
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topico), estimativa das proporcdes de uma populacdo que tenha certas caracteristicas e
descoberta de associacGes entre variaveis (MALHOTRA, 2001; COOPER; SCHINDLER,
2003).

Dessa maneira, nesta pesquisa ndo se buscou analisar uma relacdo causal, mas sim
uma associacdo entre as variaveis investigadas, com o intuito de analisar uma questdo pouco
explorada na literatura: a associacdo do uso das estratégias de reducdo de riscos percebidos
pelos usuérios da Internet, considerada um esforco do consumidor, com a satisfacdo com o
processo de compra pela rede. Ou seja, uma investigacdo quanto a relacdo entre as variaveis
estratégias de reducdo dos riscos e satisfacdo, sendo considerada como uma pesquisa,
conforme exposto, de cunho exploratério-descritivo.

Na literatura sobre metodologia de pesquisa em marketing foram encontrados dois
tipos de estudos: o corte transversal e o longitudinal (CHURCHILL, 1999; MALHOTRA,
1993). Os estudos transversais sdo feitos uma Unica vez e buscam representar o fendmeno em
apenas um determinado momento (COOPER; SCHINDLER, 2003). Um estudo de corte
transversal pode ser considerado uma fotografia das varidveis em um determinado momento
no tempo, em contraste com o estudo longitudinal, que necessita de uma série de pesquisas
com uma amostra, em diferentes periodos de tempo, buscando analisar as mudancas que estao
ocorrendo (CHURCHILL, 1995). A vantagem do estudo longitudinal é que ele pode
acompanhar mudancgas com o decorrer do tempo.

Apesar da importancia de pesquisas longitudinais, as restricdes de orcamento e tempo
normalmente impdem a necessidade de andlises transversais (COOPER; SCHINDLER,
2003).

Considerando-se a questdo norteadora da pesquisa, 0 corte transversal atende
satisfatoriamente a proposta do estudo, investigando assim a amostra uma Unica vez,

descrevendo o cenario apenas naquele instante. Certamente ha limitacGes na escolha por esta
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opcao, considerando que o estudo lida com individuos, suas opinides, sendo estes aspectos

mutaveis no tempo.

3.2 Desenho metodologico da investigacao

O desenho metodoldgico adotado no estudo, representado pela figura 6 (3), apresenta
as fases da pesquisa, bem como os métodos empregados na investigacdo, que sdo descritos
nesse capitulo.

A primeira etapa da investigacdo foi a especificacdo do dominio do construto que,
segundo Churchill (1979, p.67), “o pesquisador deve ser especifico ao delinear o que esta
incluso em uma definicéo e o que esta excluido”.

Nesse estudo foram especificados os dominios dos seguintes construtos: risco
percebido, estratégias de reducdo do risco, a satisfacdo e os mediadores envolvimento e
propensdo individual a assumir riscos.

Delimitando o problema, foi observada uma lacuna durante a revisdo da literatura da
area, conforme exposto anteriormente na secéo de introducdo da pesquisa. Visando analisar a
relacdo entre os riscos percebidos, as estratégias de reducdo do risco e a satisfacdo, foi
proposto um esquema teorico, apresentado previamente na figura 4 (2).

Cabe ressaltar que, embora o esquema de Churchill (1979) tenha sido elaborado
originalmente para o desenvolvimento de novas escalas, foi aqui utilizado com adaptacéo,

pois se adequou ao problema e decisdes metodologicas adotadas.



FASE EXPLORATORIA

1. Especificacdo do dominio
do construto

2. Andlise de dados
secundarios

3. Elaboragdo do esquema
tedrico

4. Coleta de dados
Entrevistas pessoais

5. Elaboracéo do questionario

4
6. Pré-Teste do questionario

FASE DESCRITIVA

<F N KN KN KN

7. Coleta de dados pela
Internet: parceria e-bit

8. Tabulacéo dos dados

9. Avaliacdo da confiabilidade
e validade

10. Analise dos dados

11. Aperfeicoamento do
esquema tedrico

12. Conclusdes do estudo

13. Apresentacdo dos
resultados

VW2 W 2 W2 SN2 W

Técnicas/métodos empregados

e Revisdo da literatura

e Pesquisa em bancos de
dados on-line

e Entrevistas pessoais

e Anélise de contelido

o Teste de validacéo de face

Técnicas/métodos empregados

o Aplicacédo do questionario
por meio da Internet

e Estatistica descritiva

o Anadlise fatorial

e Testes Qui-quadrado

e Testes de Shapiro-Wilk e
Levene

e  Mann-Whitney e Kruskal-
Wallis

e ANOVA one-way e Teste
assintético de Welch

e Teste de comparagdes
multiplas de Tamhane

e Validade e confiabilidade

e Teste do esquema tedrico
proposto

Figura 6 (3): Desenho metodoldgico da pesquisa
Fonte: adaptado de Churchill (1979, p.66).
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A seguir sdo apresentadas, detalhadamente, as fases citadas no desenho metodologico

da pesquisa.

3.3 Fase exploratoria

Nessa etapa do estudo, buscou-se o levantamento de informacdes para a definicdo
mais apropriada das variaveis de pesquisa em relacdo aos objetivos da investigacdo, bem
como das hipdteses que se pretendeu analisar. Foi realizada uma pesquisa teoérica sobre o

tema, como sera descrito a seguir, e, posteriormente, foram conduzidas entrevistas pessoais.

3.3.1 Pesquisa em dados secundarios

Inicialmente foi realizado um levantamento de dados secundarios pela leitura de
estudos previamente publicados sobre o tema por meio de uma pesquisa bibliografica em
artigos de journals, revistas cientificas, livros especializados, anais de congressos da &rea,
bem como a prépria Internet, especialmente por meio de banco de dados virtuais, como o
ProQuest, EBCOThost e Galileu.

As raz0es para a analise de dados secundarios nessa pesquisa sdo a seguir descritas:

e As pesquisas em dados secundarios geralmente ajudam os pesquisadores a entenderem
melhor o problema sob investigacdo. Apesar de ndo utilizar apenas os dados secundarios na
pesquisa, a sua combinacdo com o0s primarios pode ser de grande valia para o estudo

(STEWART; KAMINS, 1993).
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e Os dados secundarios podem, segundo Aaker (2001), ser uma interessante fonte de idéias
novas a serem exploradas, posteriormente, por meio da pesquisa primaria. Assim, 0
pesquisador pode, por meio do exame do material existente, obter insights sobre o tema em

questéo.

e A consulta a dados secundarios pode ser especialmente Gtil nos primeiros estagios da
pesquisa, para ajudar a definir o problema, geracdo de hipoteses ou para outros aspectos do
desenvolvimento da investigacdo. Quase sempre este exame traz um novo entendimento
sobre o problema, e seu contexto freqlientemente acaba sugerindo solugdes que nao haviam

sido consideradas previamente (STEWART; KAMINS, 1993; COWTON, 1998).

e O exame da metodologia e das técnicas utilizadas por outros investigadores nos dados
secundarios pode auxiliar o planejamento da atual pesquisa, sugerindo, inclusive, melhores
métodos. Os dados secundarios também ajudam a definir a populacédo, selecionar a amostra
para a coleta de dados primérios e definir os pardmetros da pesquisa primaria (AAKER,

2001).

e Os dados secundarios podem ser utilizados para a triangulacdo, sendo comparados com 0s
resultados obtidos nas pesquisas primarias, verificando se chegaram a resultados

similares, com o intuito fornecer credibilidade para essas informacdes (COWTON, 1998).

Dessa forma, essa desk research inicial proporcionou uma melhor delimitacdo do
construto em questdo, bem como fornecendo insights metodoldgicos e, posteriormente, serviu

como fonte de comparacéo para os achados obtidos nesse estudo.
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3.3.2 As entrevistas pessoais

Em um segundo momento foram realizadas as entrevistas da fase exploratdria.
Existem diversos tipos de entrevistas, as quais podem ser enquadradas em um continuum que
vai de estruturada a ndo-estruturada. Entre estes dois extremos existem diversas modalidades
que se diferenciam em maior ou menor grau pelo fato de serem mais ou menos dirigidas
(MINAYO, 1998).

Em um extremo, a entrevista estruturada refere-se a uma situacdo na qual o
entrevistador indaga ao respondente uma série de perguntas preestabelecias com um limitado
nimero de categorias de respostas. O pesquisador controla a entrevista, lidando com o
questionario como se fosse um roteiro teatral a ser seguido em uma forma padronizada
(FONTANA; FREY, 1994). Todos o0s entrevistados recebem questdes idénticas, perguntadas
na mesma seqiiéncia, por um entrevistador treinado para tratar todas as entrevistas de maneira
similar, existindo pouca flexibilidade na forma em que as perguntas sao feitas ou respondidas.

A entrevista ndo-estruturada se diferencia da estruturada por ser usada com o intuito
de entender o comportamento complexo dos individuos sem impor, a priori, nenhuma
categorizacao gque possa Vvir a limitar o campo de pesquisa. Com um formato ndo-estruturado
0 pesquisador sugere 0 objeto de discussdo, mas tem poucas questdes em mente (RUBIN;
RUBIN, 1995). Quando o pesquisador deseja obter informacgdes mais especificas, pode
utilizar um formato semi-estruturado, ou focado (GASKELL, 2002). Nesse tipo de pesquisa, 0
entrevistador introduz um topico e, entdo, pode guiar a discussdo a partir de questdes
especificas, utilizando um roteiro para a entrevista.

Assim, o objetivo dessa etapa inicial da pesquisa exploratoria foi identificar reacfes
existentes e ndo determinar a incidéncia dessas reacOes, utilizando para tal a entrevista de
formato semi-estruturado. Nesse estudo a entrevista individual foi utilizada para fins

exploratorios.
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A seguir sdo apresentados o0s passos que foram seguidos para a selecdo dos
entrevistados, 0 instrumento da etapa exploratéria, a condugdo das entrevistas e a analise dos

dados.

3.3.2.1 Populacio e amostra da fase exploratoria

Em relacdo a quem e quantas pessoas devem ser pesquisadas na fase exploratoria,
Gaskell (2002) afirma que o pesquisador deve usar a sua imaginacdo social cientifica para
montar a selecdo dos individuos das entrevistas pessoais, posto que 0 nimero de entrevistados
é restrito. Contudo, independentemente de quais critérios sejam utilizados para a escolha dos
entrevistados, o procedimento e a selecdo devem ser claramente estabelecidos e justificados
na metodologia empregada.

A amostra foi composta por individuos residentes no Brasil, sejam homens ou
mulheres, com experiéncia com a Internet, sendo usuarios ha pelo menos dois anos, com
idade superior a 18 anos, supostamente com maior poder de compra e acesso a cartdes de
credito, e que ja efetuaram cinco ou mais aquisi¢des pelo comercio eletrénico.

Foram entrevistados internautas que ja compraram cinco ou mais vezes pela Internet,
pois considera-se que 0S mesmos tenham uma maior representacdo (BAUER; GASKELL,
2002), ou seja, variedades mais ricas de experiéncias, atitudes e opinides sobre o0 assunto.

Os mesmos foram escolhidos pela técnica de bola-de-neve (ZINKHAN et al., 1983;
COOPER; SCHINDLER, 2003), ou seja, por meio de indica¢Ges dos entrevistados iniciais,
novos individuos participaram da amostra. Essa técnica foi desenvolvida por Goodman
(1961), em que as pessoas de um grupo especifico sdo solicitadas que indiquem novos sujeitos

que fazem parte da populacdo de interesse da pesquisa. Assim, por meio da amostragem bola-
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de-neve, um conjunto inicial de respondentes serve como informante para ajudar a encontrar
outros individuos da populacdo de interesse que possam participar da pesquisa.

Dentre os beneficios em empregar essa técnica de amostragem destacam-se: uma
melhor taxa de resposta e qualidade dos dados, visto que os respondentes sdo indicados por
amigos ou conhecidos, normalmente percebem o estudo com uma maior credibilidade e sdo
mais propensos a fornecer respostas mais acuradas, a redugcdo do tempo, custo e esforgco para
0 acesso a certos respondentes.

A técnica é especialmente Util quando ndo existe disponivel uma lista para a
identificacdo de membros de um grupo especifico ou para localizar componentes de
populacdes que sdo dificeis de entrar em contato (ZINKHAN et al., 1983).

Conforme comentam esses autores, “a técnica de bola-de-neve pode ser também usada
com o intuito de localizar heavy users, como consumidores que compram mais de 50 discos
por ano ou pessoas que comem em um fast-food mais de cinco vezes por semana”
(ZINKHAN et al., 1983, p.8). Visto que nessa etapa foi necessario identificar individuos com
uma maior experiéncia de compra pela rede, ou heavy users do e-commerce, esta técnica de
coleta de dados foi adequada, além dos varios beneficios expostos anteriormente.

Foram realizadas 20 entrevistas, considerando encerrado 0 processo no momento em
que a realizagdo de novas entrevistas ndo trouxe contribui¢des suficientes face aos esforgos
empregados em sua execucao. Assim, foi utilizado o critério da saturacdo das informacdes,
observando se as representacGes de opinides que fossem surgindo justificassem as novas

inclusbes (BAUER; GASKELL, 2002).

O pesquisador ndo se deve dar por satisfeito com um numero baixo de entrevistas,
segundo Parasuraman (1986), mas deve realizé-las até o momento em que perceba que as
novas informacdes obtidas estejam convergindo para um mesmo conjunto de indicadores, ou

seja, o critério de saturacdo é quem ird determinar o nimero de entrevistas.
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Normalmente este fato € passivel de variacdo, visto que, quanto mais homogéneos
forem os entrevistados, a saturacdo de informagdes ocorrera com uma maior rapidez e menos

entrevistas serdo necessarias.

3.3.2.2 O instrumento de coleta de dados da etapa exploratoria

O instrumento de coleta de dados dessa etapa foi um roteiro semi-estruturado,
apresentado no apéndice A, que foi elaborado a partir das seguintes fontes: da revisao tedrica,
dos resultados de investigacOes prévias sobre os temas em questdo e da experiéncia da
pesquisadora. Funcionando como um guia, 0 roteiro de entrevista ndo se propde a prever
todas as situacdes e condi¢bes que podem ocorrer no momento em que o trabalho de campo é

realizado.

Gaskell (2002) comenta que o topico guia é, conforme o nome, um guia € 0
pesquisador, assim, ndo deve se tornar um escravo dele, mas usar sua imaginacéo cientifica

para perceber quando temas julgados importantes aparecerem na entrevista.

Da mesma forma, topicos a principio considerados essenciais, podem se tornar
desinteressantes com o desenrolar da entrevista. Assim, apesar do roteiro desta pesquisa ter

sido elaborado no inicio do estudo, ele foi usado com uma certa flexibilidade.

Antes do inicio da entrevista, foram informados os objetivos da pesquisa, solicitada
autorizacdo para gravacdo, bem como garantido que o contetdo da mesma seria tratado de
forma confidencial, conforme sera exposto mais detalhadamente na se¢do de conducdo das
entrevistas. Posteriormente, foi comentado o carater das perguntas, sendo avaliado o

entendimento e aceitacdo pelo individuo para a participacdo na investigacao.



98

No final foi solicitada uma andlise da entrevista pelo individuo, sendo criado um clima
de revisdo dos temas abordados, ou recapitulacdo destes. Foram acrescentadas perguntas
como, por exemplo, se algo o aborreceu durante a realizagdo da entrevista ou se 0 mesmo
gostaria de acrescentar algum ponto de vista. Nesta fase foi desligado o gravador,
representando assim um periodo de conversa mais informal, deixando o entrevistado mais a
vontade para expor sua avaliacgao.

Nesta investigacdo foram analisados episddios, ou seja, acontecimentos ou situa¢es
especificas que o entrevistado recorda. Os episodios deste estudo foram situacdes de compras
que a amostra previamente vivenciou ao realizar aquisicdes no comércio eletrénico.

A entrevista episédica se baseia em um roteiro de entrevista com o fim de orientar o
entrevistador para 0s campos especificos a respeito dos quais se buscam narrativas e respostas
(FLICK, 2002). Todavia, cabe ressaltar que a operacionalizacéo dessas entrevistas foi apoiada
por esse guia de perguntas, mas isso ndo indica que impediu a intervencdo do entrevistador
dessa investigacdo, para obtencdo de conceitos subjetivos e clarificagdo de acontecimentos

concretos na vida do entrevistado, conforme citado na literatura especializada.

A entrevista episodica pode ser considerada como uma evolugdo da técnica do
incidente critico de Flanagan (1953), criada na Segunda Guerra Mundial pelo departamento
de psicologia da forca aérea dos Estados Unidos. A técnica do incidente critico foi criada com
0 intuito de analisar razGes especificas do fracasso em aprender a voar por pilotos candidatos

eliminados, por meio da anéalise situacdes problematicas ocorridas.

Por sua vez, o método de entrevista episodica foi desenvolvido pelo pesquisador
alemdo Uwe Flick, em 1956, no contexto de um estudo sobre a representacdo social da
mudanca tecnoldgica na vida cotidiana. A pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de
explorar a experiéncia do individuo, focar a percepcao das situacfes concretas vivenciadas

por este, analisar como 0s episddios investigados desdobram-se sobre a experiéncia social da
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pessoa, observar o significado das experiéncias do entrevistado e entender os episodios da

vida como um construto da propria vida social (FLICK, 1997).

Ao contrario da técnica do incidente critico, a entrevista episddica compreende nao
apenas situacGes problematicas, mas, também, situacGes positivas, surpreendentes e
satisfatorias, enquanto que a técnica do incidente critico restringe-se, em geral, a um
fragmento especifico de uma experiéncia, particularmente a acontecimentos problematicos,

sendo uma das principais limitac6es dessa técnica (FLICK, 2002).

Uma outra diferenca entre as duas é que, enquanto a técnica do incidente critico
preocupa-se com os fatos criticos e que tém significado em termos de causas e efeitos, a
entrevista episodica estd mais voltada para o contexto situacional dos acontecimentos

(BAUER; GASKELL, 2002).

3.3.2.3 A conducio das entrevistas

A entrevista ndo € simplesmente um trabalho de coleta de dados, mas uma situacao de
interacdo, em que as informacdes dadas pelo entrevistado podem ser profundamente afetadas

pela natureza de suas relagdes com o entrevistador (MINAYO, 1998).

Para tal, o pesquisador deve estabelecer uma relagdo de confianca e seguranga, 0 que
se costuma chamar de rapport (GASKELL, 2002). O entrevistador deve despertar o interesse
e a confianga nas pessoas pesquisadas, tratando-as com cortesia e respeito em relagdo as suas
crencgas, devendo discernir a inutilidade e até mesmo o perigo de julgar a atitude destas
(GARRETT, 1981). Para que uma entrevista seja bem sucedida, € necessario que sejam

afastados os receios do entrevistado.
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Fontana e Frey (1994) comentam que ganhar a confianca do entrevistado € essencial
para 0 sucesso desta etapa e que, mesmo depois de conquistada, a confianga € muito fragil,
fazendo com que qualquer descuido do pesquisador possa destruir o trabalho.

Com o intuito de conquistar a confianga do entrevistado, inicialmente foi esclarecido
que este estudo faz parte de uma tese de doutorado da UFPE / PROPAD, informando também
que a pesquisadora participa de um grupo de pesquisa da Universidade, 0 MKP (Centro de
Estudos em Marketing e Pessoas), conferindo uma maior credibilidade aos individuos que
participaram do estudo. Além disso, foram devidamente apresentadas as credenciais da
doutoranda e do orientador da tese, bem como os objetivos da pesquisa.

Esta etapa da pesquisa teve a contribuicdo do projeto de iniciacdo cientifica,
financiado pela FACEPE, desenvolvido sob orientacdo da autora, por aluna do curso de
administragdo da Faculdade Integrada do Recife (FIR).

As entrevistas foram realizadas no local de trabalho, estudo ou residéncia da amostra,
buscando facilitar o encontro para o entrevistado. Procurou-se sempre escolher um local com
maior possibilidade da entrevista ocorrer com um minimo de ruido e interferéncias.

Os individuos foram entrevistados entre os meses de novembro de 2004 até julho de
2005, totalizando um periodo de nove meses de coleta da fase exploratdria. O espaco de
tempo dessa etapa deve-se a alguns fatores. O primeiro € quanto a prépria técnica da escolha
da amostra, por ser pela bola-de-neve, em que, ao ter a indicacdo do nome do préximo
entrevistado, era necessario agendar a entrevista, 0 que nem sempre era possivel realizar de
imediato. Um outro ponto foi a propria transcricdo e andlise, antes de realizar uma outra
entrevista, para que possiveis alteracbes pudessem ser implantadas no roteiro antes de

efetivamente aumentar o corpus da etapa exploratéria do estudo.
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3.3.2.4 Analise dos dados da fase exploratoria

A analise dos dados € o estagio final do entrevistador para entender o significado do que
foi dito (RUBIN; RUBIN, 1995; ARKSEY; KNIGHT, 1999). Apds cada entrevista
individual a pesquisadora examinou as informac6es obtidas.

Essa analise preliminar pdde guiar em como redesenhar as perguntas para focar nos
temas centrais ao continuar com as proximas entrevistas. Depois de concluir todas as
entrevistas, péde entdo ser iniciada uma analise mais detalhada do contetido dessas, em que,
nesta analise mais formal, geralmente sdo descobertos novos temas e conceitos (RUBIN;
RUBIN, 1995).

Uma critica de como geralmente as analises das entrevistas sdo feitas € comentada por
Fontana e Frey (1994), em que abordam a questdo de ndo serem reflexivas o suficiente sobre
0 processo de interpretacdo, em que € proclamado que ‘os dados falam por si mesmos’,
levando a crer que o pesquisador € neutro, sem Viéses.

Outras fontes de viéses podem estar tanto nos fatores externos ao entrevistador, como no
roteiro em si (podendo surgir do teor e da ordem das perguntas), no entrevistado (por
exemplo, o estado emocional do informante) ou na propria situacéo interacional entre os dois
como, por exemplo, alguns fatores idiossincraticos, que podem ocorrer no intervalo das
entrevistas, alterando a atitude do individuo entrevistado com relagdo ao fenémeno
investigado em questdo. Por esse motivo, a pesquisadora, ao realizar as analises das
entrevistas, teve cautela ao relatar as informaces, pois diversas variaveis puderam influenciar
os resultados (FONTANA,; FREY, 1994).

Para a apreciacdo dos dados obtidos nas entrevistas foi empregada a andlise de
conteddo (BARDIN, 1977), sendo uma metodologia utilizada em pesquisas na area de
comportamento do consumidor, na qual se estuda o conteldo da mensagem em si

(KASSARJIAN, 1977). Entretanto, para utilizar esta metodologia, foi necessario buscar a
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objetividade e sistematizacdo desta analise tendo como objetivo minimizar a subjetividade da
pesquisadora.

Foi empregada uma validagéo de face (KASSARJIAN, 1977), na qual uma segunda
avaliadora, que é a coordenadora de pos-graduacdo da UPE (Universidade de Pernambuco,
durante o ano de 2005), analisou o contedo das entrevistas e, posteriormente, por meio de

uma sistematizagdo da andlise, verificaram se chegaram a conclusdes similares.

3.4 Fase descritiva

Com base nas informacdes obtidas na etapa exploratoria da pesquisa, foi elaborado um
questionario aplicado por meio de um levantamento pela Internet, que se constituiu no
instrumento de coleta de dados da etapa descritiva.

Este topico discorre sobre a metodologia empregada nesta fase, incluindo a elaboragéo
do questionario, a populacdo e a amostra, pré-teste, bem como os procedimentos da coleta e

analise dos dados.

3.4.1 Populaciao e amostra da fase descritiva

A populacdo desta etapa também é composta por usudrios da Internet no Brasil,
homens e mulheres, com idade superior a 18 anos e que ja adquiriram produtos ou servigos
pelo comércio eletrdnico.

Estima-se que o numero de internautas no mundo seja superior a 1,1 bilhdes
(MITCHELL; WALSH, 2005). No Brasil atingiu, em abril de 2006, cerca de 13,4 milhdes de
pessoas, das quais 21% ja compraram ou contrataram algum servico por este meio (IBOPE-

ERATINGS, 2006). Dessa forma, mesmo restringindo a populacdo do estudo apenas aos que
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ja compraram pela rede, a mesma é considerada como infinita, pois, além do tamanho dessa
populacdo, devido ao rapido crescimento do nimero de usuarios e compradores da Internet,
ndo e possivel identificar com precisdo este.

Assim, a amostra configura-se como ndo-probabilistica (MALHOTRA, 1993;
CHURCHILL, 1995), pois ndo pode ser considerado que todos os membros da populagéo tém
uma chance conhecida e diferente de zero de serem incluidos.

Para que fosse adotada a amostragem probabilistica, seria preciso conhecer todos os
usuarios da Web, com as caracteristicas da populacdo de interesse, e ter acesso a estes, de
modo a permitir a selecdo aleatoria. Estes usuérios utilizam diversos provedores de conexao
distintos e estdo localizados em diferentes cidades no pais, tornando o uso da amostragem
probabilistica inviavel no aspecto pratico (SCHILLEWAERT et al., 2003).

Para a escolha da amostra dessa populagdo existem varias técnicas disponiveis e, de
acordo com Cooper e Schindler (2003), o pesquisador deve escolher a mesma com base nas
exigéncias do projeto, dos seus objetivos e fundos disponiveis.

Contudo, "quando a amostra ndo € representativa, nenhuma conclus&o a rigor pode ser
estendida a populacdo como um todo" (ROESCH, 1999, p. 139). Por outro lado, conforme
comentam Cooper e Schindler (2003), se ndo ha o desejo ou necessidade de generalizar um
parametro da populacdo, pode-se usar os procedimentos de amostragem nao-probabilistica
porque eles atendem satisfatoriamente aos objetivos de amostragem. “Uma amostragem néo-
probabilistica cuidadosamente controlada freqlientemente produz resultados aceitaveis, de
forma que o investigador nem mesmo considera a amostragem probabilistica” (COOPER;
SCHINDLER, 2003, p.167).

A amostragem ndo-probabilistica pdde ser aplicada devido aos objetivos do estudo,
visto que ndo houve a intencdo de generalizar, mas verificar as relacbes propostas na

investigacao.
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Para esta amostra, foi estabelecida uma parceria com o e-bit (que pode ser acessado no
site http://www.ebit.com.br), que enviou o questionario para 2.000 individuos do banco de
dados da organizacgdo, sendo esse nimero o que foi estabelecido no momento do acordo com
os diretores da empresa.

A e-bit é uma empresa de pesquisa e marketing on-line fundada com a missdo de
auxiliar organizacdes a atrair, manter e rentabilizar seus clientes, estimulando a utilizagio da
Internet como um canal de relacionamento. As informacdes sobre e-commerce da e-bit séo
coletadas junto a consumidores apds realizarem compras em aproximadamente 420 lojas
virtuais, conveniadas a empresa. Desde 2000, a e-bit ja coletou mais de 1,4 milhdes de
avaliacbes de e-consumidores. Além de avaliagdes de lojas virtuais, cuja classificacdo é
divulgada em seu site, a e-bit também presta servigos de pesquisa quantitativa on-line e e-mail
marketing, além de relatérios de mercado e investigacdo de usabilidade. Foram selecionados
para compor essa amostra apenas os individuos que ja& compraram por esse meio, utilizando
filtros disponiveis nos dados cadastrais da e-bit.

Além dessa parceria, foi solicitada a participacdo por meio de grupos de discussdo na
Internet, bem como por listas de e-mails, de individuos com o perfil solicitado, para que
respondessem o questionario. Completando no periodo de oito semanas, 700 questionarios
foram respondidos (692 validos).

O proximo topico discorre sobre o instrumento de coleta de dados aplicado nesta fase

do estudo.



105

3.4.2 O instrumento de coleta de dados da etapa descritiva

Neste estudo o questionario foi elaborado a partir das informacGes obtidas na fase
exploratdria, bem como utilizando escalas previamente testadas por outros pesquisadores,
conforme serédo detalhadas neste item.

A figura 7 (3) apresenta o desenho do processo de elaboragdo do instrumento de

coleta de dados utilizado na pesquisa.

Estégio 10.
Aplicar uquaatlomrln
Estégio 2.
Datmrdrw o método ds

Determinar o tnmatn

r das respostas
Estagio 9.

Pr final

eparagio ethin Estégio .

L ‘ Determinar nhiativns

A pesquisa.
Deflni' as pﬂam

‘ chaves das questies
Estdgio 8.
Pre teste e revisio

V' esgos. Y

r ‘ Estabelecer o layout
Estégio 7. e o fluxograma do

Olter aprovacéo das r cueestiondrio
partes envolidas Estégio 6
Ayaliar o questiondrio

Figura 7 (3): Processo de elaboracdo do questionario
Fonte: Adaptado de McDaniel e Gates (2001, p.357).

Como pode ser observado na respectiva figura, o questionario passou por varias

etapas, desde a verificacio da adequacdo deste quanto aos objetivos da pesquisa,
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determinacdo quanto ao formato das respostas, avaliacdo das perguntas por meio de um pré-
teste, conforme seré detalhado posteriormente no procedimento para a coleta dos dados.

O instrumento de coleta de dados, apresentado no apéndice B, foi composto por sete
blocos: riscos percebidos com as compras pela rede (inerentes e manipulados), o esfor¢o do
consumidor na reducgdo dos riscos percebidos (as estratégias de reducdo dos riscos — ERR),
envolvimento do consumidor, o grau de aversdo a assumir riscos, a satisfacdo do consumidor
e, para a caracterizacdo da amostra, foi analisada a experiéncia com a Internet, bem como um
bloco para as caracteristicas socio-demograficas.

Na revisdo da literatura ndo foram encontradas escalas desenvolvidas para a
mensuracao dos riscos percebidos e para as estratégias de reducdo dos riscos direcionadas
para as compras pela rede. Alguns pesquisadores utilizaram as escalas genéricas de riscos
percebidos, ndo especificas a este meio de compra (como as escalas de JACOBY;
KAPLAN,1972 e de PETER; TARPEY, 1975), para a andlise do risco percebido nas compras
pela Internet (PIRES et al., 2004). Estas escalas analisaram o risco financeiro, performance,
fisico, psicoldgico, social, conveniéncia e risco geral. Todavia, ndo sdo escalas especificas a
compra pela Internet ou, a0 menos, a outros meio de compras.

Dessa forma, para estes dois blocos foram elaboradas questdes a partir da analise da
etapa exploratoria do estudo. Foi elaborada uma escala em que os respondentes indicaram o
quanto concordam /discordam com a percepc¢ao dos riscos com a compra pela Internet e das
estratégias de reducdo dos riscos. Cabe, no entanto, ressaltar que, apesar das empresas
utilizarem estratégias de reducdo do risco percebido, nesse estudo foi objeto apenas a
perspectiva do consumidor, ou seja, as estratégias percebidas e/ou utilizadas por estes
individuos.

Para tal, foi utilizada a escala tipo Likert de sete pontos, em que 0s respondentes

indicaram o quanto concordam/discordam na percepg¢éo dos riscos com a compra pela Internet
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e das estratégias de reducéo dos riscos. A partir da amostra piloto o nimero de pontos foram
avaliados, permanecendo os sete.

Para a analise da satisfacdo do individuo foi utilizada a escala de Oliver (1997), sendo
amplamente utilizada em estudos da area do comportamento do consumidor.

Foram realizados contatos com o autor (Oliver) por e-mail para buscar identificar qual
seria a escala reduzida mais adequada ao escopo do estudo visto que, em varias obras
analisadas que empregaram esta respectiva escala, nem sempre 0S mesmos itens eram
utilizados. O autor informou que, com base na escala original proposta (ou seja, a completa),
sugere ao investigador que observe quais itens que mais se adequam ao objetivo do estudo e
construa a escala com pelo menos sete dos itens iniciais.

Por sua vez, o bloco sobre envolvimento com a compra e produto foi composto pela
escala de medida de envolvimento de Zaichkowsky (1994), denominada PII, Personal
Involvement Inventory.

A escala bipolar de Zaichkowsky foi originalmente desenvolvida com 20 itens. Em
seu artigo de 1994, a autora reviu a escala, reduzindo-a para 10 itens, com confiabilidade
superior a 0,90. Foi utilizada entdo esta escala, com sete pontos (tipo Likert). Cabe ressaltar
esta € uma das escalas de envolvimento mais utilizadas na literatura do marketing
(LAROCHE et al., 2004).

Por sua vez, o grau de avers&o ao risco percebido foi analisado com base na escala de
Mandrik e Bao (2004), composta por 6 itens. Para tal também foi utilizada uma escala tipo
Likert de sete pontos.

O quadro 4 (3) apresenta os construtos que foram investigados na etapa descritiva da
pesquisa, bem como as escalas/fontes que foram empregadas para a elaboracdo do

instrumento de coleta de dados e os tipos de dados que foram obtidos.
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Bloco | Construtos / dimensdes analisadas Escalas/ fontes Tipos d-e
dados obtidos
Riscos percebidos nas compras pela Construido com base na etapa L
1 . - . Ordinais
Internet (inerentes e manipulados) exploratoria do estudo
O esforco do consumidor na reducédo Construido com base na etapa .
2 - - Ordinais
dos riscos (ERR) exploratéria do estudo
3 Satisfagdo do consumidor Escala de Oliver (1997) Ordinais
4 Envolwmentgoc;,gFr)r;ao Pt ea Escala de Zaichokswy (1994) Ordinais
5 Propenséo a assumir riscos Mandrik e Bao (2004) Ordinais
Tempo de uso (anos) e conexdo na rede
(horas por semana), local de acesso,
6 Experiéncia com a Internet faequenua de compra por este meio, tipos Interva_largs e
e produto que adquire pela rede, forma nominais
de pagamento, motivo de usar a Internet
como um meio de compra
- CHRBETHIEEE SR s Género, faixa etaria, estado (residéncia), Intervalares e
escolaridade, renda familiar mensal. nominais

Quadro 4 (3): Blocos do instrumento de coleta de dados da etapa descritiva

Conforme pode ser observado no quadro 4 (3), quanto a experiéncia com a Internet,
foi avaliada a familiaridade com o uso da rede em termos de navegacdo e compras por esse
meio, pela analise de: tempo que utiliza a Internet (nUmero de anos), local de acesso (por
exemplo, na residéncia, trabalho), quanto tempo passa conectado por semana, freqiiéncia de
compra pela rede, tipos de produtos mais adquiridos no varejo virtual e a razdo de usar a
Internet como um meio de compra.

O Jdltimo bloco do estudo, sobre as caracteristicas sdcio-demograficas dos
respondentes, buscou descrever o perfil da amostra em termos de género, idade, escolaridade,
local de residéncia e renda familiar mensal.

Esses dois ultimos blocos (experiéncia com a Internet e caracteristicas socio-
demogréficas) proporcionaram dados intervalares e nominais.

O quadro 5 (3) a seguir apresenta as hipoteses da tese, anteriormente comentadas no
referencial tedrico, com o objetivo de sistematizar a apresentacdo das proposicOes da

investigacao.



109

HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Principais obras analisadas
como insights para a
elaboracfo das hipoteses

H1: As estratégias de reducdo de riscos que os consumidores do ambiente
virtual utilizam tém uma associa¢do positiva na satisfagdo do consumidor
com o processo de compra do comércio eletronico.

BAUER, 1960; CARDOZO,
1964; CARDOZO, 1965; COX,
1967; CUNNINGHAM, 1967;
CARDOZO; BRAMEL,; 1969;
ROSELIUS, 1971, WOODSIDE,
1971, BETTMAN, 1973;
ANDERSON, 1973; ENGEL et
al., 1995; MITCHELL;
MCGOLDRICK, 1996; ...

H2: O envolvimento do consumidor tem associagcdo positiva com as
estratégias de reducdo de riscos.

H3: O envolvimento do consumidor tem associacdo positiva com a
satisfacdo com o processo de compras realizadas pela Internet.

CARDOZO, 1965; MITCHELL,
1979; ZAICHKOWSKY, 1985;
ENGEL et al., 1995;
DHOLAKIA, 1997;
SCHIFFMAN; KANUK, 1997;
MITCHELL, 1999; HSU; LEE,
2003; LAROCHE et al., 2004;
PIRES et al., 2004; ...

H4: A propenséo individual a assumir riscos tem associagdo negativa com
as estratégias de reducao de riscos

H5: A propens&o individual a assumir riscos tem associagdo negativa com a
satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet.

CARDOZO, 1965; HILL, 1986;
FARLEY, 1986; ENGEL et al.,
1995; OLIVER, 1997; FARIAS,
1998; BATESON; HOFFMAN,
2001; ...

Quadro 5 (3): Hipoteses da pesquisa

Os procedimentos para a coleta dos dados da etapa descritiva sdo comentados a seguir.

3.4.3 Procedimentos para a coleta dos dados da fase descritiva

A coleta de dados na segunda fase foi conduzida na Internet que, de acordo com

Hoffman (1996), é um ambiente que permite a realizacdo de técnicas variadas de pesquisas,

bem como é adequada aos objetivos e a populacdo dessa investigacdo. Segundo Malhotra

(2001), o ambiente virtual estd rapidamente se tornando uma ferramenta Util na coleta e

analise de informac0es, especialmente na area de marketing.

A Internet é um ambiente versatil na qual hipoteses podem ser desenvolvidas,

exploradas, testadas e aprimoradas (HOFFMAN, 1996). Segundo llieva et al. (2002), esta é
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uma recente forma de coleta de dados que tem sido cada vez mais usada, especialmente a
partir de 1990.

A principal critica a este meio de coleta de dados refere-se ao fato que, por muitas
pessoas ainda ndo terem acesso a Internet, essas técnicas podem levar a amostras que nao
sejam representativas da populacdo desejada (ILIEVA et al., 2002). A populagéo desse estudo
restringe-se aos usuarios da rede que compram por esse meio, tendo experiéncia com o uso da
Internet, sendo, dessa forma, adequada a coleta de dados da amostra pelo ambiente virtual.
Assim, a principal limitagdo desse meio de coleta de dados ndo se aplica a este estudo.

Além disso, verificou-se, como principais vantagens da Internet como um meio de
coleta de dados, uma maior abrangéncia territorial dos respondentes, bem como a reducéo dos
recursos financeiros e de tempo na coleta e tabulagcdo dos dados (ILIEVA et al., 2002;
COOPER; SCHINDLER, 2003). A questdo da tabulacdo ocorrer diretamente para um
programa, como o SPSS, permite, também, uma reducdo dos erros que poderiam ser gerados
na transferéncia dos dados.

Ademais, conforme comentam llieva et al. (2002, p. 372), “um significativo impacto
positivo na qualidade dos dados esta na facilidade de contato e feedback instantaneo pelo e-
mail dos respondentes”. Ou seja, este meio permite, tanto pelo lado do respondente, quanto do
pesquisador, que informagdes adicionais possam ser solicitadas e respondidas em um curto
espaco de tempo.

O uso da rede para a coleta de dados € um assunto de grande discussdo na academia. A
escolha desse meio para a coleta de dados nessa investigacdo também se deve a este fato.
Espera-se que os resultados obtidos nesse estudo, com a metodologia da segunda etapa da
investigacdo empregada no ambiente virtual, possam servir como insights metodoldgicos para
futuras pesquisas sobre o tema na é&rea, contribuindo, também, para este campo do

conhecimento.
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Antes do instrumento de coleta de dados ter sido aplicado na Internet, foi realizado o
pré-teste. O pré-teste consiste em aplicar o questionario a uma pequena amostra de
respondentes para identificar e eliminar potenciais problemas, visto que a coleta de dados &,
geralmente, a etapa mais dispendiosa da pesquisa, dificultando e, as vezes, impossibilitando
sua correcdo apés a realizacdo. Ha varias formas de usar um pré-teste com o objetivo de
refinar um instrumento, indo desde a revisdo informal por colegas até a criagdo de condices
similares as do estudo final (MALHOTRA, 1993; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Uma amostra piloto é utilizada com o intuito encontrar possiveis erros ndo previstos
na pesquisa (ROESCH, 1999), razdo pela qual recomenda-se sempre realizé-la, visando
efetuar as adaptacdes necessarias (CHURCHILL, 1999). Além disto, permite ao pesquisador
verificar se as questdes estdo compreensiveis, se a seqiiéncia das perguntas estd adequada, se
ha condicbes de analisar os dados e se os resultados tém sentido (EASTERBY-SMITH et al.,
1991).

O pré-teste desta pesquisa foi realizado em duas fases. Na primeira etapa foram
selecionados doutores, doutorandos e mestres da area da administracdo de empresas, com
foco no comportamento do consumidor. Esta foi uma escolha por julgamento, pois considera-
se que sdo especialistas em pesquisas desse campo do conhecimento, trazendo uma maior
contribuicéo para o aperfeicoamento do instrumento. Estes individuos (totalizando dez juizes)
foram contatados por e-mail, foi informado o objetivo do estudo e o questionario foi enviado
para que analisassem o contetdo e organizagdo do instrumento de coleta de dados. Desses dez
iniciais, seis responderam em tempo habil e as modificacBes sugeridas foram consideradas.

Posteriormente, o questionario foi disponibilizado na Internet. Foram avaliados, ainda,
30 questionarios como a amostra piloto, por meio de um pré-teste ndo-colaborativo, ou seja,

ndo informando ao respondente de que a atividade era um pré-teste. Assim, além de avaliar 0
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conteddo em si, a apresentacdo pdde ser também julgada, tanto o visual, a legibilidade, entre
outros.

A compreensdo das questdes foi verificada, bem como o significado dos construtos
utilizados e, posteriormente, as modificacfes necessarias foram realizadas. Algumas das
alteragdes implementadas foram, por exemplo, a troca do termo sexo por género, 0 uso de
algumas cores que foram trocadas (fundo do questionario), acrescentada a logomarca do MKP
(Centro de Estudos de Marketing e Pessoas) e da UFPE, foi sugerida a utilizagcdo da escala
reduzida do envolvimento e satisfacdo (pois havia ficado muito longo e cansativo), a alteracao
de alguns intervalos (como da idade, renda), entre outras.

Apos essa etapa, o link do questionario foi enviado por e-mail para 2.000 usuérios da
Internet do banco de dados do e-bit, por meio de uma parceria com a empresa, e foram
realizados contatos por meio de grupos de discussao e e-mails, conforme detalhado na secéo
da populacdo e amostra da etapa descritiva. O questionario ficou disponivel na web pelo
periodo de oito semanas, no primeiro semestre do ano de 2006.

Como objetivo de detectar possiveis inconsisténcias nas respostas apresentadas pelos
respondentes, foi realizada uma andlise inicial dos questionarios e, ocorrendo problemas com
as respostas desses, poder-se-ia ter a exclusdo do mesmo.

Para a averiguacdo da veracidade dos dados obtidos, 30 questionarios foram
selecionados, aleatoriamente, e realizados contatos por telefone ou e-mail, buscando
confirmar as informacOes dadas. Todos os contatos apresentaram um resultado positivo,
confirmando as informacdes prestadas.

Inicialmente a amostra era composta de 700 internautas compradores. Apds a
codificagédo do arquivo de dados, verificou-se que oito dos pesquisados deixaram de responder
0s principais blocos de perguntas e, entdo, foram eliminados da amostra do estudo. Assim, a

amostra considerada passou a ser 692,
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Houve um incidente na coleta dos dados desta pesquisa que cabe ser relatado,
especialmente para alertar futuros pesquisadores que pretendam empregar a Internet como um
meio de disponibilizar questionarios. Apos a coleta de 400 respostas, 0 provedor em que 0
instrumento de coleta de dados estava hospedado (americano) apagou todo o banco de dados,
sem fornecer maiores explicagdes. Uma grande mobilizacéo foi realizada para que os dados
pudessem ser coletados novamente, causando, todavia, um transtorno quanto aos recursos,
especialmente o tempo.

A seguir sdo apresentados os procedimentos utilizados para a anélise dos dados desta

investigacao.

3.4.4 Analise dos dados da etapa descritiva

As técnicas estatisticas empregadas nas analises dos dados desta etapa foram: a)
estatistica descritiva, b) analise fatorial, c) testes Qui-quadrado de associacdo entre duas
variaveis ou de diferenca entre duas proporcdes sobre tabelas de contigéncias 2 por 2 (para a
analise das hipoteses da pesquisa) e, para 0s testes de comparacdo realizados no estudo
(cruzamentos dos dados demograficos e caracteristicas do uso da Internet com os riscos e
ERR), apresentados no item d, foram utilizados: d1) Mann-Whitney e Kruskal-Wallis, d2)
ANOVA one-way e teste assintético (amostras de tamanhos suficientemente grandes) de
Welch e d3) teste de comparacdes multiplas de Tamhane. Finalmente, no item e), séo
apresentados os métodos para a analise da confiabilidade e validade.

Os dados foram analisados por meio do Software SPSS (Statistical Package of the
Social Sciences), pacote estatistico das ciéncias sociais, na versdo 11, e os graficos foram

elaborados no Excel 97.
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A seguir sdo detalhadas as analises e testes usados na analise do banco de dados desta
investigacao.

a) Analises descritivas

Para todos os blocos do instrumento de coleta de dados foram utilizadas, inicialmente,
as andlises descritivas, com o objetivo de um conhecimento preliminar do banco de dados,
para a descri¢cdo da amostra e, a0 mesmo tempo, para verificar possiveis erros na transferéncia
do banco de dados (HAIR et al., 1995; CHURCHILL, 1995). Foram analisadas as médias,

medianas, desvio padrdo, minimo e méximo da amostra e coeficiente de variag&o.

b) Analise fatorial

A analise fatorial por componentes principais, com o método de rotacdo varimax dos
eixos, foi utilizada para a andlise do bloco 1 do questionario, que constituia nos riscos
percebidos nas compras pela Internet. Foram avaliadas as dimensdes para esse construto,

visando agrupar os itens dos riscos percebidos em tipologias.

Para a classificacdo dos fatores foi usado como critério o coeficiente de variacdo. A
consisténcia interna dos dados foi analisada por meio do coeficiente alfa de Cronbach. A
medida de adequacdo amostral dos dados foi verificada por meio da Estatistica KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) e a hipéGtese de igualdade da matriz de

correlagdo identidade por meio do teste de esfericidade de Bartlet (HAIR et al., 1995).

¢) Testes Qui-quadrado de associacdo entre duas variaveis ou de diferenca entre
duas proporgoes sobre tabelas de contigéncias 2 por 2 (analise das hipéoteses da pesquisa)

O estudo das hipdteses da pesquisa foi feito por meio de testes de associacdo sobre
tabelas de contingéncias 2 por 2 (CONOVER, 1980).

Inicialmente foi avaliada a posic¢ao global do entrevistado em relacdo a cada construto

por meio da média aritmética das perguntas que o define. Para todos os blocos foi considerado
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0 arquivo de dados com as médias no lugar dos lugares nédo informados. A pontuacédo global

do pesquisado com respeito a cada construto foi definida da seguinte forma:
Risco inerente = (plil + pli2 + ... + pli8) / §;
Risco manipulado = (p2il + p2i2 + ... + p2i8) / 8;
Estratégia de reducdo de riscos (ERR) = (P3il + P3i2 + ... +P3i15) / 15; ...

Os dados de cada construto foram agrupados em duas categorias mutuamente
excludentes.

Exemplo: os dados sobre estratégias (esfor¢os) para reducdo de riscos foram
agrupados na faixa: acima ou igual a 1 e menor que 4, (notagdo: 1l---- 4, isto é: individuos que
dedicaram maiores esforcos para reduzirem os riscos) ou na faixa: acima ou igual a 4 e menor
ou igual a 7, (notacgdo: 4l----1 7, isto é: individuos que ndo dedicaram grandes esforcos para
reduzirem o0s riscos). Para o construto satisfacdo foi considerado este mesmo tipo de
intervalos, onde o intervalo 1l----4 representa a classe dos individuos mais satisfeitos e o
intervalo 41----1 7, a classe dos individuos mais insatisfeitos.

Foram testadas as hipoteses:
Ho: N&o existe associacdo entre as duas variaveis
contra
H,: Existe associacdo entre as duas variaveis

A seguir s8o apresentados os testes realizados para a analise dos cruzamentos
realizados no banco de dados da investigacao.

d) Testes comparativos

Para verificar as relacbes dos dados demograficos e as caracteristicas do uso da

Internet, foi avaliada a posicédo global do entrevistado em relacdo a cada construto, por meio
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da média aritmética das perguntas que o define, conforme realizado para a andlise das

hipGteses da pesquisa, previamente comentado.

Os testes de Shapiro-Wilk (para a verificacdo de distribuicdo normal dos dados em
cada grupo envolvido) e de Levene (na analise da homogeneidade de variancias entre os
segmentos) foram utilizados para auxiliar na selecdo dos testes estatisticos, se seriam
paramétricos ou ndo-paramétricos.

Para as andlises das variaveis utilizou-se o teste de Mann-Whitney, Kuskal-Wallis,
teste assintotico de Welch, ANOVA one-way e o de compara¢cdes multiplas de Tamhane,

conforme sdo detalhados a seguir.

d.1 Testes de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis

Os testes ndo-paramétricos de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis foram utilizados como
testes de homogeneidade de médias (CONOVER, 1980).

Para duas amostras independentes foi utilizado o teste de Mann-Whitney. Por
exemplo, na anélise do teste comparativo do género (apenas masculino e feminino).

Para K-amostras independentes (por exemplo, no teste comparativo das faixas etérias,
se configurando em mais de duas) foi utilizado o teste de Kruskal-Wallis.

O teste de Kruskal-Wallis foi empregado para as analises das variaveis de K-amostras
independente em que ndo houve normalidade de distribuicbes ‘para todas as categorias’
(grupos) da varidvel, mas houve homogeneidade de variancias. Nestes casos se aplicou o teste
ndo-parametrico de Kuskal-Wallis para verificar se existe, ou ndo, diferenga significativa
entre as médias dos grupos envolvidos.

d.2 Teste assintotico de Welch e ANOVA one-way

O teste assintético (amostras de tamanhos suficientemente grandes) de Welch foi
utilizado como teste de homogeneidade de médias para as andlises das variaveis de K-

amostras independentes, assim como o teste de Kuskal-Wallis, previamente comentado.
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Todavia, a diferenca entre o teste assintotico de Welch para o de Kuskal-Wallis é o
seguinte: o teste assintético de Welch foi aplicado quando ndo houve homogeneidade de
variancias, nem normalidade de distribui¢des para todas as categorias.

O teste ANOVA one-way foi utilizado para ver se confirmava as mesmas decisdes do
teste de Welch. Em todas as situacdes da pesquisa o teste ANOVA confirmou os resultados de
Welch. Na existéncia de diferenca significativa entre os grupos, utilizou-se também o teste de
comparacGes multiplas de Tamhane, conforme descrito a seguir.

d.3 Teste de comparacdes multiplas de Tamhane

Utilizou-se o teste de compara¢des multiplas de Tamhane (op¢ao do modelo ANOVA
para grupos de variancias diferentes) para identificar quais os pares de categorias (grupos) que

contribuiram com a existéncia de diferenca significativa.
e) Confiabilidade e validade

Na literatura de metodologia cientifica, sdo apresentados dois principais critérios para
avaliar uma ferramenta de mensuragéo: a validade e confiabilidade (COOPER; SHINDLER,
2003).

Para a analise de confiabilidade, que ¢ uma das formas de avaliar as medidas
utilizadas, ou seja, se 0s itens especificados dizem mesmo respeito ao construto que esta
sendo estudado (CHURCHILL, 1979), relacionada a acuidade e precisdo do procedimento de
mensuracdo (COOPER; SCHINDLER, 2003), foi utilizado o alfa de Cronbach
(CRONBACH, 1951), para verificar a consisténcia interna do conjunto de itens. Em pesquisas
nesta area do conhecimento, o alfa de Cronbach é a medida mais utilizada como estimativa da
confiabilidade (BARBOSA et al., 2004). Conforme comenta Churchill (1979, p.68) “o
coeficiente alfa deve absolutamente ser a primeira mensuracdo calculada para avaliar a

qualidade do instrumento empregado”.
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Cabe ressaltar que a confiabilidade € um contribuinte necessario, mas nao é condicao
suficiente, para a validade. Uma pesquisa deve passar pelos testes de validade e
confiabilidade, conforme exemplificam Cooper e Schindler (2003, p.186):

Se a balanga mede o peso corretamente (usando um critério corrente, como
uma escala conhecida por ser exata), entdo ela é tanto confiavel como valida.
Se ela constantemente marca 12 quilos a mais em seu peso, entdo a balancga é
confidvel, mas ndo é véalida. Se a balanca marca errado uma vez ou outra,
entdo ela ndo € confiavel e, portanto, ndo pode ser valida.

A validade é mais critica do que a confiabilidade e revela o grau em que um
instrumento mede o que deveria medir. Para analisar a validade de uma mensuracao, o
pesquisador deve comparar 0s achados com os resultados obtidos em outras pesquisas sobre o
mesmo construto e o quanto os dados encontrados fazem sentido, ou seja, se comportam
como o esperado em relacdo as outras varidveis (CHURCHILL, 1979; COOPER;
SCHINDLER, 2003).

Para a andlise da validade, foi utilizada a avaliacdo de julgamento, correlacdo com
outras pesquisas e avaliacdo com juizes desta area do conhecimento, conforme especificado
no item sobre a construgcdo do questionario da etapa descritiva.

Foram avaliadas as correspondéncias dos achados em estudos prévios sobre a
tematica. Era esperado encontrar uma convergéncia com a teoria central de Cardozo e
seguidores. Por sua vez, ja que o modelo proposto apresenta uma nova visao do risco
percebido e das estratégias de reducdo do risco, imaginava-se encontrar um resultado
diferente da nocdo usual do marketing, voltada para a conveniéncia e facilidade do
consumidor, sugerindo uma nova perspectiva para este campo do conhecimento.

A seguir, na figura 8 (3), é apresentada a estrutura da tese com detalhamento do
proximo capitulo, que sdo as andlises das etapas exploratorias e descritivas dessa

investigacao.
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4 Analise e discussao dos resultados

A seguir sdo apresentadas as analises e discussdes dos resultados da etapa exploratoria

e, em seguida, da fase descritiva da investigagéo.

4.1 Analise e discussao da etapa exploratoria

A amostra que compbs a fase exploratéria teve o seguinte perfil: a idade dos
entrevistados na faixa entre 20 e 49 anos, com uma media de 26 anos. Quanto ao género,
participaram 16 pessoas do sexo masculino (80% dos respondentes) e 4 do feminino (20% da

amostra).

Nos primordios da Internet, a predominancia dos usuarios era do sexo masculino (95%
em 1994) e, com o tempo, isso foi gradualmente mudando, tendo, cada vez mais, uma maior

participacao do sexo feminino (em 1998, ja 38% destes eram mulheres) (GVU, 2005).

Todavia, a grande quantidade de pessoas do género masculino nesta amostra pode
estar relacionada a alguns fatores: primeiro, quanto ao participante inicial da técnica da bola
de neve ter sido do sexo masculino e, posteriormente, durante as indicagdes, percebeu-se que
as pessoas do sexo masculino desta amostra compram mais. Essa observacgdo corrobora com
algumas pesquisas que apontam que o0s usuarios do sexo masculino adquirem mais pelo varejo
eletronico do que as mulheres (0s homens séo responsaveis por cerca de 60% das compras

realizadas pela Internet) (E-BIT, 2005).

O processo de decisdo da compra do género masculino em varios aspectos difere do

feminino (BAKEWELL; MITCHELL, 2004). Supbe-se que a propria comodidade e rapidez
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que a compra pela web proporciona esteja relacionada com a escolha destes em adquirir por

este meio ndo tradicional.

Outro fator que cabe ser ressaltado é que, no meio das indica¢fes, uma empresa, com
predominancia do sexo masculino, na area de informatica, participou do processo, com 4
entrevistas. Além disso, percebe-se que os individuos do sexo masculino se colocaram mais a
disposicdo de responder o roteiro de entrevistas. A prdpria questdo de ser uma entrevistadora

do sexo feminino pode ter gerado alguma influéncia nesta maior receptividade.

No que diz respeito ao tempo de utilizagdo da Internet, a maior parte dos entrevistados

utiliza a rede h& mais de 6 anos (65%), conforme demonstra a tabela 1 (4):

Anos de utilizacao Freqiiéncia Percentual (%)
Até 3 anos 1 5%

Mais de 3 até 6 anos 6 30%

Mais de 6 até 9 anos 5 25%

Mais de 9 anos 8 40%
TOTAL 20 100%

Tabela 1 (4): Tempo de experiéncia com a Internet
Fonte: Coleta de dados (2005)

Como pode ser observado pelo nimero de anos de acesso, € uma amostra com uma
grande experiéncia com o uso da Internet. Apenas um dos entrevistados usa a rede ha menos
de trés anos. Essa familiaridade minimiza viéses, que poderiam existir pela falta de
conhecimento com 0 meio em questdo. Conforme citam Laroche et al. (2004), a inexperiéncia
pode ter influencia na percepcdo do risco do individuo. O proprio medo do desconhecido,
inerente ao comportamento do consumidor. Assim, com uma amostra tendo intimidade com o

uso da Internet, o risco de resultados com esses viéses podem ser minimizados.
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A pesquisa mostrou que 70% da amostra acessa a Internet tanto em casa como no
trabalho, 20% de suas residéncias e 10% utilizam a Internet na faculdade ou universidade em

que estudam.

Local de acesso da Internet Freqiiéncia Percentual (%)
Residéncia e trabalho 14 70%
Apenas da residéncia 4 20%
Local de estudo (faculdade / universidade) 2 10%
TOTAL 20 100%

Tabela 2 (4): Local de acesso da Internet
Fonte: Coleta de dados (2005)

Desse modo, em relacdo ao local de acesso a Internet, a freqiiéncia de respostas
predominante foi do acesso em casa. Dezoito entrevistados afirmaram acessar a rede de suas
residéncias. Assim, grande parte dos entrevistados possui a conexdo da Internet em seus
proprios domicilios, com 90% da amostra. A utilizagdo do computador na residéncia é mais
propicia para realizacdo de compras pela rede, visto que, provavelmente, o usuério, utilizando
a rede em casa, teria maior possibilidade de acessd-la como uma fonte de lazer,
entretenimento e compras.

Além disso, 0 uso da rede concomitantemente em casa e no emprego aponta que a
maior parte da amostra estd no mercado de trabalho, possivelmente tendo mais acesso a
cartdes de créditos e renda para adquirir produtos e servigos variados por este meio, bem
como uma maior experiéncia pelo proprio uso da Internet nas empresas em que atuam.

Com relagédo ao tempo que os entrevistados ficam conectados, a grande maioria acessa
a Internet por mais de 10 horas semanais, observado em 70% da amostra, conforme a tabela 3

(4) a sequir.
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Tempo conectado / semana Freqiiéncia Percentual (%)
Até 10 horas semanais 6 30%
Mais de 10 anos até 20 horas 7 35%
Mais de 20 horas semanais 7 35%
TOTAL 20 100%

Tabela 3 (4): Tempo de conexao por semana
Fonte: Coleta de dados (2005)

Assim, além de ser uma amostra com experiéncia de uso com a Internet, também séo
individuos que passam mais tempo por semana conectados. Esses resultados corroboram os
achados de outros estudos, que apontam que 0s compradores por este meio Sd0o pessoas que
tém uma maior experiéncia com a Internet (em termos de anos de uso), bem como um maior

tempo de conex&o por semana (GONCALVES et al., 1998; WEBER; ROEHL, 1999).

Quanto o uso da rede, pelo proprio critério de inclusdo, todos os entrevistados utilizam
a Internet para a realizagdo de compras. Todavia, apenas 85% dos entrevistados citaram
compras como um fim para utilizar a rede. Em todos os casos foram citados os usos de

pesquisar/navegar, bem como a leitura de e-mails, conforme demonstra a tabela 4 (4).

Utilizacdo da Internet Freqiiéncia Percentual (%)
Ler e-mail 20 100%
Pesquisar / navegar 20 100%
Compras 17 85%
Lazer / diversdo 6 30%
Servigos bancérios 4 20%
BASE* 20

Tabela 4 (4): Utilizacéo da Internet
Fonte: Coleta de dados (2005)

*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.

Todavia, a tabela 4 (4) apresenta algumas outras atividades citadas pelos entrevistados,

como a utilizacdo de servicos bancérios, citado apenas por quatro individuos. Assim, é
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levantada a hipoOtese que uma parte desses entrevistados, apesar de ja ter adquirido produtos e

servigos por este meio, ainda percebe um grande risco em utilizar a Internet para a efetuacao

de transagdes bancérias.

Quanto ao numero de compras realizadas por este meio, foi observado que uma parte

dos entrevistados podem ser considerados como os heavy users do e-commerce, visto que ja

adquiriram mais de 10 vezes por este meio (45%), conforme apresenta a tabela 5 (4) a seguir.

Numero de compras
5 vezes

Mais de 5 até 10 vezes
Mais de 10 vezes
TOTAL

Freqiiéncia
5
6
9
20

Percentual (%)
25%
30%
45%
100%

Tabela 5 (4): NUmero de vezes que ja comprou pela Internet

Fonte: Coleta de dados (2005)

No que diz respeito aos produtos comprados no varejo virtual, as entrevistas

apontaram produtos mais padronizados, como produtos eletrénicos em geral, livros, DVDs e

CDs, conforme apresenta a tabela 6 (4).

Produtos adquiridos
Livro

DVD

CD

Maquina fotogréfica digital

Celular

Aparelho para som do automdvel

Produtos eletrdnicos (varios)
Outros
BASE*

Freqiiéncia

20

Percentual (%)
80%
45%
35%
30%
20%
15%
90%
50%

Tabela 6 (4): Produtos adquiridos no varejo virtual

Fonte: Coleta de dados (2005)

*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.
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Alguns individuos citaram a questdo dos precos mais convidativos de certos produtos,
como livros por este meio, que favorecem a compra destes pela Internet. A seguir é
apresentado um trecho de entrevista que ilustra este ponto. Ao final de cada comentério

transcrito sdo apresentados o género e a idade dos entrevistados.

e ““[...] livro geralmente eles fazem muitas promocdes, ta entendendo? E
periodicamente eles fazem promocGes de frete gréatis, o que compensa

bastante, ai geralmente sai pela metade do preco” (masculino, 27 anos).

O que pode ser percebido é que produtos que exijam um menor nimero de decisdes,
como a questdo de cores, tamanhos, entre outras opc6es, podem reduzir o risco percebido em
uma dada compra. Assim, ao adquirir produtos como CDs, DVDs ou livros, o consumidor, ao
solicitar tal produto pela Internet, pode perceber menos riscos do que ao comprar outros tipos
de produtos, como roupas.

Estes resultados corroboram com os achados de Cox e Rich (1964), que, ao analisar 0s
riscos percebidos nas compras realizadas pelo telefone, indicaram que, para as mercadorias
gue requeriam um maior numero de decisdes, maior seria a incerteza do consumidor em
comprar 0s mesmos sem uma prévia inspecdo visual, levando a um maior risco percebido em
solicita-los por este meio.

Tais autores utilizaram diversos itens de compra, com diferentes graus de nimero de
decisbes do consumidor, para mensurar niveis de riscos em diferentes itens de produtos
comprados via telefone. Os resultados indicaram que, no grupo de produtos de baixo risco
percebido, estariam algumas mercadorias como lenc¢ois, cobertores, jogos e brinquedos. Por
sua vez, camisas femininas, cintos e saias estariam no grupo de produtos de alto risco

percebido, por exigirem do consumidor um maior nimero de decisdes.
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Em relacdo a forma de pagamento mais utilizada pelos respondentes, o cartdo de

crédito foi o meio mais citado, com 80% das respostas, conforme apresenta a tabela 7 (4).

Formas de pagamento
Cartéo de crédito
Depdsito bancério
Boleto bancério

Sedex a cobrar

Cartdo Eletrénico
Cobranga pessoal
BASE*

Freqiiéncia

16
7
4
2
1
1

20

Percentual (%)
80%
35%
20%
10%
5%
5%

Tabela 7 (4): Formas de pagamento mais utilizadas
Fonte: Coleta de dados (2005)

*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.

Os riscos percebidos relativos a clonagem do cartdo de crédito por meio da

interceptacdo dos dados fornecidos nas transagdes comerciais pelo e-commerce, em que 0

consumidor é exposto as constantes noticias veiculadas na midia sobre os hackers, conforme

comenta Lasch (1998), potencializam este receio.

Todavia, contrariando as expectativas, os resultados apontaram que a maior parte dos

entrevistados utiliza esta forma de pagamento, especialmente pela praticidade proporcionada

por este meio, bem como pela possibilidade do cancelamento, caso o produto ndo seja

enviado. Ou seja, os resultados indicam que a compra pelo cartdo de crédito pode ser,

também, um meio de reduzir determinados tipos de riscos percebidos pelos consumidores,

como o do ndo recebimento da mercadoria:

e “Eu prefiro, ndo, ndo é que eu prefiro, eu tenho mais seguranca

quando é no cartdo, porque se o produto ndo chegar eu posso

cancelar a compra’ (feminino, 22 anos).
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e “[...] quando vocé faz alguma compra no cartdo eles mesmo

consultam, se eles ndo aprovarem eles j& mandam dizendo que nédo

foi aprovado, entdo € mais rapido, é mais préatico, ndo tem que ta

mandando comprovante nem nada’ (feminino, 49 anos).

Uma outra questdo citada como vantagem foi o parcelamento que o cartdo

proporciona, sendo uma facilidade de pagamento para este meio:

e “Talvez mais segura pode ser que ndo seja, mas geralmente cartao de crédito

parcela mais, por exemplo, eu fiz as compras todas pelo Submarino. O Submarino

parcela em até dez vezes™ (masculino, 29 anos).

Em relacdo as razbes dos consumidores adquirirem produtos e servigos pela Internet,

0s resultados indicam que o preco é um dos grandes atrativos da compra por este meio,

seguido pela comodidade que a rede proporciona, conforme apresenta a tabela 8 (4).

Motivos de comprar por este meio
Preco

Comodidade / Facilidade

N&o encontrar os produtos nas lojas locais
Tempo de entrega

Seguranca

Ser mais rapido

Pagamento parcelado

BASE*

Freqiiéncia

17

Percentual (%)
85%
60%
30%
10%
5%
5%
5%

Tabela 8 (4): Motivos de comprar pela Internet

Fonte: Coleta de dados (2005)

*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.
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Ao vender diretamente para o cliente, sem intermediarios, 0s custos de certas empresas
podem ser reduzidos, possibilitando este repassasse para o consumidor, como uma forma de
incentivo para adquirir por este meio. Como pode ser observado, 0s precos de passagens
aéreas, por exemplo, normalmente sdo mais baratas caso sejam adquiridas pela Internet do

que no campo real:

¢ “Olho normalmente o preco, geralmente quando a gente vai
comprar pela Internet t& mais barato do que nas lojas aqui e
também tem a questdo da comodidade, mas principalmente pelo

preco [...]” (feminino, 24 anos).

Ressalta-se que, enquanto que no varejo tradicional o consumidor, ao realizar uma
busca por precos, tem que pesquisar em varias lojas, o que demanda tempo, bem como
locomocdo, as compras pelo meio eletrénico proporcionam uma série de vantagens ao usuario

da Internet.

Além de ser mais facil e rapida a busca de precos no e-tailing, alguns sites da web séo
proprios para realizar uma varredura em dezenas de lojas virtuais para indicar os precos do
produto em questdo, podendo realizar um ranking das melhores ofertas do mesmo. Quatro
entrevistados afirmaram usar, com freqiiéncia, essas paginas da web que realizam buscas de
precos. Alguns exemplos desses sites brasileiros que fornecem este servico sdo o
www.bondfaro.com.br e www.buscape.com.br. Seguem trechos de entrevistas ilustrando este

ponto.
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e “[...] € que tem uns sites como o Buscapé que eles auxiliam
voceé fazer o comparativo dos precos, ai agiliza 0 seu processo e

vocé ndo ta olhando em um e outro[...]”” (masculino, 44 anos).

e ““[...] eu vou muito no site de comparacéao de preco no Google e
tem no Buscapé também, ai eu faco a comparacdo dos precos

[...]”” (masculino, 30 anos).

Esse sistema é simples e rapido. O consumidor digita 0 nome do produto que tem
interesse e € dado ao mesmo uma série de op¢bes, com um ranking de preco minimo e
maximo para 0 bem ou servico em questdo. Assim, o que poderia demorar horas, ou mesmo
dias, para um consumidor levantar no varejo tradicional, em segundos € possivel identificar as

opcdes de precos por este meio.

Ao apresentar as opcOes disponiveis, ainda é geralmente oferecido ao usuario o
ordenamento por preco, loja, forma de pagamento ou até mesmo uma avaliacdo da empresa,
que é um julgamento de compradores quanto a uma série de aspectos como, por exemplo, a
facilidade de uso, prazo de entrega, atendimento, politica de precos, a satisfacdo geral, o
percentual dos usuarios que comprariam novamente nesta loja, além de avaliacdes
qualitativas, nas quais geralmente sdo apresentados comentarios de ex-compradores. Esses
comentérios podem ser utilizados como uma estratégia de reducédo dos riscos, conforme segue

um trecho de entrevista:

e “[...] até no Buscapé eles tém uma avaliacdo para as lojas, vocé
Ié as avaliacOes e vé se vale a pena ou ndo a compra naquela

loja” (masculino, 44 anos).
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Um exemplo disponivel no site Bondfaro de uma consumidora quanto a livraria Arte
Pau Brasil é apresentado a seguir. O titulo do comentario é “Decepcao”, elaborado por R.M.B

(sexo feminino):

Além da incrivel DEMORA em receber a encomenda, ainda houve falhas na entrega.
Realizei o pedido no dia 14/08. No dia 16/08 fui informada que um dos trés itens
solicitados ndo estava disponivel - mas no site aparecia como disponivel! Depois de
uma longa espera, recebi um pacote no sabado passado (03/09), no entanto somente
havia um dos livros. Verificando a fatura do cartdo de crédito, vi que foram debitados
os dois livros que constavam do pedido. Os precos da loja sdo bem mais em conta, no
entanto "o barato sai caro", porque o servico ndo é bom (avaliacdo feita em
06/09/2005) (BONDFARO, 2005).

Além disso, o consumidor em potencial pode ver a resposta da loja virtual quanto as
reclamacdes apresentadas, podendo realizar um julgamento com base nestas. O retorno

fornecido pela livraria, neste caso, foi o seguinte:

Neste pedido, atendido em 2 etapas, ocorreu atraso por conta da baixa rapida do
estoque dos livros solicitados por conta de adogfes, prejudicando o atendimento.
Fizemos um segundo envio com frete por nossa conta. Pedimos desculpas pelo atraso.
A cliente tem razdo em ficar insatisfeita (resposta dada no dia 19/09/2005)
(BONDFARO, 2005).

A respeito da comodidade, segundo ponto mais citado dentre as vantagens de realizar
compras por este meio, os resultados corroboram com os achados de Cox e Rich (1964), sobre

formas ndo tradicionais de aquisicéo.

Nos achados desses autores, sobre as compras realizadas pelo telefone, 90% da
amostra citou a conveniéncia como principal motivacdo. Conforme comentam: “ao invés de
se vestir, dirigir, andar, olhar, esperar e carregar, que caracterizam uma compra pessoal, 0
comprador apenas pega o telefone, disca, solicita e espera a entrega” (COX; RICH, 1964, p.

32).

Na compra em meios alternativos, seja por telefone, Internet ou catadlogo, um dos

beneficios é a aquisicdo sem sair de casa. O que pode ser observado é que a tendéncia parece
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ser, cada vez mais, de que os individuos se voltem para o lar. Leva-se ao efeito “cocooning™,
ou seja, ao encasulamento dos consumidores devido a fatores cada vez mais presentes como:
inseguranga e violéncia dos grandes centros, o transito cadtico e a escassez de tempo
proveniente da vida contemporanea afim de "cercar-se de uma concha de seguranca, de forma
que ndo se fique & mercé de um mundo cruel e imprevisivel* (POPCORN, 1993, p. 25).
Ressalta-se que, ha mais uma década, Popcorn ja previa o efeito do encasulamento dos
consumidores. Fato esse que pode ser observado no cotidiano, especialmente no Brasil,
devido, entre outros fatores, aos indices de criminalidade cada vez maiores, tendo,
teoricamente, um peso positivo para a realizacdo de compras pela Internet, devido as suas

préprias caracteristicas.

A Internet apresenta uma série de vantagens sobre as outras formas de compra ndo
tradicionais, como é o caso do telefone ou catalogo. Inicialmente pelo potencial da Internet
em prover um répido acesso as informacGes de um determinado produto, poupando tempo,
esforco e dinheiro, além da capacidade da rede em viabilizar informacdo em formas que
facilitam o entendimento (combinando video, voz, imagem, texto), ajudando os consumidores
a selecionarem produtos que melhor satisfacam as suas necessidades.

O processo normalmente inclui um roteiro em que, ao entrar na loja, o cliente
seleciona os produtos de interesse e os coloca em uma cesta de compras. A partir deste
momento, o preco total do pedido é calculado, incluindo os custos de frete e impostos. A
opcao para adicionar ou remover itens é disponivel a todo o instante, até que seja concluida a
compra. Apds selecionar produtos e condi¢des de pagamento, o cliente preenche um pedido
de compra eletrénico que sera armazenado em uma base de dados de pedidos da empresa. A
qualquer instante a empresa podera acessar esta base para processar os pedidos e realizar 0s
embarques. Além disso, o consumidor pode acompanhar como estd o processo de entrega,

identificando em qual estagio se encontra.
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Ao navegar pelo shopping virtual, o cliente encontrard acesso as lojas que estdo
alocadas nesse sistema e, utilizando a propria logistica de navegacdo, pode visitar 0s
departamentos das lojas, conhecendo seus lancamentos e suas ofertas. As diversas lojas
podem ser visitadas 24 horas por dia para que a compra possa ser realizada no horario de

maior conveniéncia para o cliente, sem sair de casa:

e “Comodidade, ndo ter que sair de casa para comprar é mais

rapido” (masculino, 20 anos).

e “[...] comodidade também, porque as vezes vocé ta rodando
dez mil lojas atras de um produto, vocé na Internet procura, acha

[...]” (feminino, 29 anos).

e “Facilidade, eu acho mais facil, mais comodo, ndo preciso
carregar nada até chegar na minha casa [...]”” (feminino, 22

anos).

O terceiro motivo mais citado pelos entrevistados da compra pela Internet foi devido
ao fato de ndo existir outra forma possivel de comprar, pela especificidade do produto, ou

seja, apenas disponivel nas lojas virtuais, sendo comentado por seis internautas.

¢ “[...] a oferta mesmo, vocé comprar coisas que ndo tem aqui,
tem coisas que, realmente, para vocé comprar, ou vocé viaja, ou
vocé pede pela Internet, entdo é fundamental isso [...]”

(masculino, 27 anos).
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Estes achados, ocupando o preco o primeiro lugar, seguido pela comodidade, além da
questdo de ser o Unico meio disponivel, contrariam, em parte, o obtido por Schaupp e
Bélanger (2005). Os resultados do estudo desenvolvido por estes autores indicaram que trés
grandes atributos sdo considerados importantes pelo consumidor quanto ao e-commerce, por
ordem decrescente: a privacidade (sendo um fator tecnoldgico), o merchandising (vinculado
ao produto) e a conveniéncia (sendo um fator relativo ao processo de compra). A
conveniéncia é corroborada com estes achados. Alguns outros atributos, também considerados
importantes, identificados no estudo daqueles autores foram: confianga, entrega,
customizacdo e qualidade do produto, bem como a seguranca (SCHAUPP; BELANGER,
2005). Entretanto, ndo foi apontada a questdo do precgo, fator primordial encontrado na
presente investigacao.

Concluindo, a conveniéncia é citada pela literatura especializada do comportamento do
consumidor como sendo o determinante mais importante em meios alternativos de adquirir
produtos ou servigos como, por exemplo, pela compra pelo telefone (COX; RICH, 1964) ou
os proporcionados pelos recentes avangos tecnoldgicos, como é o caso da Internet
(SCHAUPP; BELANGER, 2005). Todavia, 0 preco se configura em um importante fator a ser
analisado na compra pelo comércio eletrénico, seja como consequéncia da auséncia de
intermediarios ou pela facilidade de comparacdo das ofertas disponiveis.

Em referéncia aos riscos percebidos, os mesmos foram divididos em manipulados e
inerentes, conforme é proposto por Bettman (1973). Dessa maneira, foram indagados os riscos
percebidos quanto ao meio de uma forma geral (inerente) e aos de lojas especificas, em que
normalmente adquirem produtos e servicos no varejo virtual (manipulados).

Em relacdo ao risco percebido de uma forma geral, as tipologias citadas s&o

apresentadas na tabela 9 (4) a seguir.
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Riscos inerentes (o e-commerce de uma forma Freqiiéncia Percentual (%)
geral)

Pagar e ndo receber o produto 12 60%
Privacidade das informacdes (especialmente 10 50%
clonagem do cartdo de crédito)

Comprar algo falsificado (pela auséncia de 1 5%
verificagdo visual)

Ter o computador invadido 1 5%
A ndo entrega no prazo estabelecido 1 5%
No caso de problemas com a loja, ndo ter a quem 1 5%
recorrer

De utilizarem o nimero do cartdo para fazer um 1 5%
débito maior do que a compra

N&o percebe riscos 1 5%
BASE* 20

Tabela 9 (4): Riscos inerentes percebidos quanto a compra no varejo virtual
Fonte: Coleta de dados, 2005.
*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.
Em relacdo ao risco de néo receber o produto, o mais citado pelos entrevistados (60%),
um individuo comentou que, em uma compra que efetuou por este meio, ndo recebeu a

mercadoria pelo fato da loja virtual ter falido. Outros citaram algumas formas de reduzir este

risco:

e “O risco que eu percebo é o produto ndo chegar, por isso
eu uso o cartdo de crédito porque eu posso cancelar a

compra’ (masculino, 20 anos).

O segundo risco inerente, ou seja, percebido na compra pela Internet de uma forma
geral, foi a privacidade das informacdes, especialmente o receio da clonagem do cartdo de

crédito, referido por metade dos entrevistados.
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e “O risco que eu percebo quando compro € o risco da
clonagem do cartdo do crédito, o uso do cartéo de crédito,
porque vocé coloca seu numero, ai vocé fica receoso de
como eles vao usar o seu cartdo ou se somente eles tém
acesso a estas informagdes, se tem alguém monitorando

iSs0, esse é o receio” (masculino, 21 anos).

Pela propria caracteristica de compra por este meio, que ndo permite a inspecao
pessoal, conforme ocorre no varejo virtual, um internauta comentou o risco de comprar algo

fora das expectativas, um produto falsificado:

e ““Comprar algo falsificado, porque eu sou daqueles que
prefiro ter uma coisa mais simples, mas original, do que ter
uma top de linha falsificada, entdo ai eu fico mais receoso.
Vocé vé ténis, vé um monte de coisa 14, com o preco bem
mais barato, mas vocé ndo sabe se € verdadeiro”

(masculino, 23 anos).

Um outro risco inerente apontado foi o de ter o computador invadido:

o “[...] porque o teu computador, ndo no Submarino,
por exemplo, mas em geral, teu computador pode estar
sendo invadido. Vocé ndo tem como saber, também n&o

tomo todos os cuidados que deveria tomar, entdo é muito
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facil o teu computador ser invadido [..] entdo fica

complicado por isso”” (masculino, 23 anos).

Outros riscos inerentes comentados foram, no caso de ocorrer algum incidente com a
empresa, ndo ter a quem recorrer, como teria no varejo tradicional, em que pode ocorrer a
devolucdo fisica da mercadoria ou mesmo a volta do cliente e, teoricamente, ter quem possa
atendé-lo. Um outro ponto foi o risco da empresa por acidente, ou ndo, debitar um valor maior
no cartdo do consumidor do que a compra efetuada.

Assim, a critica aos estudos de pesquisadores que ndo analisam os riscos especificos a
este meio de compra (como o de TAN, 1999 e de PIRES et al., 2004) pode ser refor¢cada com
estes achados. Por exemplo, em algumas investigacOes sobre 0s riscos percebidos em meios
de compra, uma escala desenvolvida em 1975, por Peter e Tarpey, é utilizada na analise das
compras pela Internet (PIRES et al., 2004). Esta escala avalia os riscos financeiros, fisicos,
psicolégicos, sociais, de performance, conveniéncia e o risco geral. Todavia, riscos
especificos ao meio de compra em questdo deixam de ser avaliados com estes resultados,
como o caso de ter o computador invadido. Sao tipologias novas de riscos, especificas a este
meio de compra em questdo. Ademais, muitos investigadores simplesmente adaptam escalas

que ndo permitem observar determinadas tipologias deste construto.

Cabe ressaltar que apenas um entrevistado comentou que nao percebe riscos quanto ao
meio de uma forma geral (inerente). Ou seja, a Internet como um todo desencadeia a
percepc¢do de consequiéncias negativas, apesar de todos os entrevistados ja terem adquirido por
este meio.

Por sua vez, os riscos manipulados, ou seja, nas lojas virtuais em que os entrevistados

normalmente compram, sdo apresentados na tabela 10 (4).
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Riscos manipulados Freqiiéncia Percentual (%)
Pagar e ndo receber o produto 5 25%
Clonagem do cartdo de crédito 1 5%

N&o percebe riscos 14 70%
BASE* 20

Tabela 10 (4): Riscos manipulados percebidos quanto ao e-commerce
Fonte: Coleta de dados, 2005.
*Considerando-se gue o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.

Percebe-se assim que, em relacdo aos riscos manipulados, apresentou-se um menor
namero de categorias e freqiiéncia. Enquanto no inerente apenas um individuo afirmou néo
perceber consequéncias negativas, para os manipulados a maior parte dos entrevistados ndo

percebe riscos (70%).

Com base nestes achados, uma critica pode ser colocada acerca da hipétese de Pires et
al. (2004), que relacionaram a experiéncia com 0 risco percebido, mas ndo levaram em
consideracao a diferenca entre o risco inerente e 0 manipulado. Estes autores sugeriram que,
com um maior experiéncia de compra, sendo definida como o numero de vezes que 0

individuo adquiriu produtos e servicos pela Internet, menor seria a percepgao de risco.

Contudo, esta hipotese poderia ser aperfeicoada, acrescentando o conceito do risco
inerente e do manipulado. Assim, conforme pbde ser observado nas tabelas 9 (4) e 10 (4), que
apresentam o risco quanto ao meio de uma forma geral (inerente) e em determinadas lojas
especificas (manipulado), hd uma diferenca entre 0 nimero de tipologias e a frequéncia de
risco percebido. Desse modo, uma maior experiéncia de compra por este meio poderia levar a

uma reducdo dos riscos manipulados, mas ndo, necessariamente, aos inerentes.

A hipétese de Pires et al. (2004) ndo foi confirmada. Todavia, o resultado poderia ter
sido diferente se os autores tivessem enriquecido o construto considerando 0s riscos inerentes

e manipulados, conforme sugerem os resultados desta etapa exploratoria do estudo.
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Para a transformacdo dos riscos inerentes em manipulados, 0s entrevistados citaram

uma série de estratégias de reducdo dos riscos percebidos, conforme apresenta a tabela 11 (4).

Estratégias de reducio dos riscos percebidos Freqiiéncia Percentual
Comprar de lojas grandes, conhecidas 14 70%
Indicacdo de amigos (boca a boca) 10 50%
Avaliacao de outros compradores (disponivel nos sites) 7 35%
Comprar produtos de baixo valor 5 25%
Comprar sempre nas mesmas lojas 3 15%
Compra_lr em Ioj_as que tgnham navegador de seguranca 3 15%
(criptografia), sinalizado pelo cadeado no site
Entrar em contato com o vendedor/fornecedor 3 15%
Comprar em lojas que tenham_presenga no varejo tradicional 5 10%
(fisico)
A apresentacao do site (atmosfera da loja virtual) 2 10%
Efetuar as compras em computadores conhecidos (ex. de casa) 2 10%
Nao usar cartdo de crédito 1 5%
Usar o cartdo de crédito (possibilidade de cancelar a compra) 1 5%
Enviar dados pelo telefone 1 5%
Pagamento na retirada do produto (Iibe.ra 0 pagamento quando 1 506
chega a mercadoria)
Busca de informagao em forum de discusséo pela Internet 1 5%
Seguro dado pela loja (normalm_ente mediante um pagamento a 1 506
mais)
Compra de produtos padronizados (como CD’s) 1 5%
BASE* 20

Tabela 11 (4): Estratégias de reducdo do risco percebido
Fonte: Coleta de dados, 2005.
*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o calculo dos percentuais e ndo o total.

A principal estratégia de reducdo do risco percebido é a aquisicdo de produtos e
servigos em lojas virtuais que sejam consideradas grandes, conhecidas, sendo citada por 70%
dos respondentes. Além disso, dois internautas ainda comentaram que compram apenas em
sites que tenham uma presenca no varejo tradicional. Ou seja, caso ocorra algum problema,

existiria um local fisico para onde os mesmos poderiam se dirigir para resolver a questao.
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Um comentario freqliente na adocdo dessa estratégia deve-se ao fato de, ao comprar
em lojas conhecidas e grandes, teriam uma maior seguranca caso houvesse algum erro, uma
menor percepcdo de risco da ndo entrega da mercadoria, bem como pressupdem que estas
empresas teriam um maior cuidado com os dados enviados, visto que sdo organizagdes que

prezariam por sua imagem perante estes consumidores.

Destarte, os consumidores demonstram mais confianca em varejistas eletrénicos
hibridos (empresas que comercializam produtos tanto por meio da Internet quanto em lojas
convencionais) do que em varejistas eletronicos puros (que comercializam produtos
unicamente no ambiente virtual) (HERNANDEZ, 2003).

A segunda estratégia mais citada foi a indicacdo de amigos, por metade dos
entrevistados. Ou seja, assim como a compra do varejo tradicional, o boca a boca parece ser

uma forma de reduzir o risco amplamente utilizado nas aquisigdes pela Internet.

Pode-se acrescentar ao boca a boca tradicional duas outras formas especificas desse
meio. A primeira consiste na avaliacdo de outros compradores, disponivel na maior parte das
lojas virtuais. Ou seja, conforme citado anteriormente, exemplificando com o site Buscapé,
mesmo sendo comentarios oriundos de individuos que os compradores em potencial ndo
conhecem (e provavelmente nunca vao conhecer), estes sdo levados em consideracdo, tanto
no ranking posicionando a loja (teor mais quantitativo), bem como por meio das mensagens
deixadas na pagina (mais qualitativo). A outra estratégia especifica a este meio € o forum de
internautas, tendo a interatividade como diferenciacdo desta avaliagdo. Ou seja, 0 interessado
em adquirir um produto ou servico de uma determinada loja poderia escolher uma das

diversas opc¢des de foruns e buscar informacdes on-line sobre essa compra em potencial.

Comprar mercadorias de um baixo valor ou mesmo de produtos padronizados (como é
0 caso de CD’s) também foram estratégias citadas. No caso de um baixo valor, ocorrendo

algum erro, como o0 ndo envio da mercadoria, 0 prejuizo seria pequeno. Por sua vez, a compra
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de produtos padronizados reduz a incerteza, visto que, pela auséncia de inspecdo visual, uma
série de limitagdes sdo impostas, como na escolha de produtos mais complexos, que exigem
uma série de decisdes, como é o caso de roupas. A tabela 6 (4), anteriormente apresentada,
lista 0s produtos adquiridos por este meio, confirmando esta estratégia sendo, em sua grande

maioria, produtos que se enquadram nesse perfil.

A compra sempre nas mesmas lojas também foi citada, podendo essa estratégia ser
considerada como simplificadora, ou seja, estes usuarios restringem-se a experiéncias
passadas. Levanta-se a hipOtese que estes poderiam ser enquadrados na categoria dos

pequenos “t”, 0s que tém uma maior aversao ao risco percebido.

Quanto ao aspecto do site, trés entrevistados comentaram a importancia de comprar
em lojas que tenham navegador de seguranca (criptografia), sinalizado pelo cadeado na
pagina.

Relacionada a esta estratégia, foi citada a apresentacdo do site, comentada por dois
usuarios. Ou seja, a atmosfera proporcionada pela loja virtual parece ser uma estratégia de
reducdo do risco percebido. A atmosfera da loja tradicional € um tema ja bastante estudado na
area do comportamento do consumidor, em que estudos indicam que esta afeta o
comportamento de compra, em que muitos elementos do design da loja podem ser controlados
de modo adequado para atrair consumidores e produzir os efeitos desejados nos clientes
(SOLOMON, 2002). Por sua vez, a atmosfera do ambiente virtual é ainda um campo dentro
da &rea do comportamento do consumidor que ainda permanece pouco conhecido. Assim
como o ambiente fisico do varejo tradicional exerce um impacto psicolégico e
comportamental na experiéncia com a loja real, a atmosfera do varejo virtual também pode
influenciar o uso e os resultados da compra on-line (EROGLU et al., 2001).

Diferentemente da interacdo com funcionérios em um ambiente fisico, “os clientes do

e-tailing interagem com as empresas em um espaco virtual, por meio da interface do site.
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Dessa forma, a atmosfera proporcionada pela loja virtual passa a ser o contato entre o

consumidor e o varejo eletronico” (KOVACS; BARBOSA, 2005, CD-ROM).

Segue um trecho de entrevista que ilustra esta estratégia.

e “[...] quando um site tem uma boa apresentacao, ja d& a impressédo que
vocé pode ter um pouco mais de seguranca. A propria apresentacéo do
site acho que faz muita diferencga para a gente, vocé ver uma coisa mais
organizada, mais profissional daquele site, deixa vocé com uma certa
tranquilidade para fazer a compra, vocé ver uma pagina mais elaborada.
Vocé sabe que aquilo ali ndo custa muito barato para fazer, pode ser até
um charlatdo que faz, mas ja passa uma seguranga maior, né?-

(masculino, 28 anos).

Também a forma de pagamento € utilizada como uma estratégia de reducao de risco,
seja pelo ndo uso do cartdo de crédito, pelo receio da interceptacdo dos dados ou pelo
contrario, visto que por este meio € possivel o cancelamento, caso ocorra algum problema no

envio da mercadoria.

Passar informacGes pelo telefone ou o pagamento apenas na retirada do produto
também foram estratégias citadas, especialmente na compra pelo mercado livre, que seria
como uma grande feira, em que individuos podem comercializar livremente por este meio.
Para a compra neste site também foram indicadas as estratégias de entrar em contato com o

vendedor/fornecedor previamente.

Assim, pode ser observado, entdo, que os compradores utilizam diversas estratégias

diferentes para transformar os riscos inerentes em manipulados e conseguirem reduzir 0s
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riscos em questdo a um nivel que lhes passe seguranca. Estas estratégias podem ser
consideradas como um esfor¢o do consumidor em reduzir os riscos. Todavia, estas estratégias
podem ser classificadas em clarificadoras, em que ha um maior esfor¢o do consumidor, as

simplificadoras e as mistas, conforme analisado por Mitchell e McGoldrick (1996).

Na tabela 12 (4) sdo apresentadas as estratégias de reducdo dos riscos percebidos

utilizadas pelos entrevistados e as respectivas classificacoes.

Estratégias de reducio dos riscos percebidos

Indicacdo de amigos (boca a boca)

Avaliacdo de outros compradores (disponivel nos sites)

A apresentacdo do site (atmosfera da loja virtual)

Busca de informag&do em férum de discusséo pela Internet
Entrar em contato com o vendedor/fornecedor

Comprar de lojas grandes, conhecidas

Comprar produtos de baixo valor

Comprar sempre nas mesmas lojas

Comprar em lojas que tenham navegador de seguranca (criptografia),
sinalizado pelo cadeado no site

Comprar em lojas que tenham presenca no varejo tradicional (fisico)
Efetuar as compras em computadores conhecidos (ex. de casa)

N&o usar cartdo de crédito

Usar o cartdo de crédito (possibilidade de cancelar a compra)

Enviar dados pelo telefone

Pagamento na retirada do produto (libera o pagamento quando chega a
mercadoria)

Seguro dado pela loja (hormalmente mediante um pagamento a mais)

Compra de produtos padronizados (como CD’s)

Classificacao
Mista
Clarificadora
Clarificadora
Clarificadora
Clarificadora
Simplificadora
Simplificadora

Simplificadora
Simplificadora

Simplificadora
Simplificadora
Simplificadora
Simplificadora

Simplificadora
Simplificadora

Simplificadora

Simplificadora

Tabela 12 (4): Classificacdo das estratégias de redugdo do risco percebido

Fonte: Coleta de dados, 2005.

A tabela 13 (4) a seguir apresenta 0 nimero de ERR enquadradas nestas classificacoes.
Observa-se que 0 numero de estratégias de cada categoria é indicado, a freqliéncia, ou seja,
somando o numero de vezes que foram citadas pela amostra (para todas as formas incluidas

na categoria), bem como o respectivo percentual de cada classificagéo.
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E apresentada a distribuicdo das estratégias utilizadas, categorizadas, verificando-se
que 70% da amostra aplicou uma estratégia mista (clarificadora/simplificadora), 65% das
citacbes foram direcionadas para um dos 4 tipos de estratégias clarificadoras e, por fim, as
simplificadoras, em numero de 12, foram citadas 33 vezes, ou seja, em média, houve a

aplicacdo deste tipo de estratégia 1,6 por individuo

Classificacido da estratégia Tipos de ERR Freqiiéncia Percentual
enquadradas
na classificacao
Mista 1 14 70%
Clarificadora 4 13 65%
Simplificadora 12 33 165%
Total 17 58

Tabela 13 (4): Ranking da classificacdo das estratégias de reducao do risco
Fonte: Coleta de dados, 2005.

Ademais, visto que a fregiiéncia total foi de 58 citagdes para as formas de reduzir o
risco, em média cada entrevistado utiliza pouco menos de 3 estratégias de reducdo do risco

percebido.

Cabe ressaltar que, apesar da classificacdo proposta por Mitchell e McGoldrick (1996)
enquadrar a estratégia de perguntar a familiares e amigos como mista, em todas as entrevistas

realizadas percebe-se um carater mais clarificador do que simplificador.

Em relagdo a satisfacdo com a compra, a grande maioria (17 internautas, ou seja, 85%
dos entrevistados) informou que ficou satisfeita com todas as compras realizadas por este
meio. A razdo pela ndo satisfagdo em dois casos foi a demora na entrega da mercadoria e no

terceiro caso relativa ao processo da compra.

Essa satisfagdo com o e-commerce pode ser observada também ao analisar a intengéo

de compra futura, em que 13 (65%) entrevistados informaram que com certeza estardo
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adquirindo algum produto ou servigco por este meio nos proximos seis meses e 0s outros 7
(35%) informaram que provavelmente sim, dependendo da promoc¢do ou disponibilidade
financeira no momento da compra. Ou seja, nenhum entrevistado informou que ndo tem

interesse de comprar novamente por este meio.

Ademais, a recomendacdo a amigos corrobora também com essa questdo, em que
todos os entrevistados afirmaram que recomendariam a compra pela web, ressaltando,
contudo, que desde que prestassem atencdo nas lojas, observando se sdo idoneas, seguras,
tomando os cuidados necessarios para evitar possiveis problemas. Outros recomendariam
apenas nas lojas que ja compraram, ou seja, em que ha um baixo risco manipulado percebido

nestas aquisigdes.

Em todas as entrevistas realizadas foi solicitado, ao término das mesmas, que 0s
respondentes fornecessem alguns dados pessoais, como 0 nome completo, telefone e e-mail,
no caso de ser necessaria a busca de informacGes adicionais ou esclarecimento de duvidas na

realizacdo das analises.

A seguir sdo apresentadas as analises e discussdes dos dados da etapa descritiva desta

investigacao.

4.2 Analise e discussao da etapa descritiva

Este item esta da seguinte forma organizado: inicialmente é apresentada uma analise
descritiva do banco de dados, incluindo a caracterizacdo da amostra (tanto do perfil
demogréafico, como do uso da Internet), os riscos percebidos, as ERR, satisfacdo,
envolvimento e propensdo a assumir riscos. Em seguida € apresentada a analise fatorial dos

riscos percebidos, posteriormente sdo avaliadas as hipoteses da pesquisa, fechando com as
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relacdes dos dados demogréaficos e caracteristicas do uso da Internet com os riscos percebidos
e ERR. Ao final é apresentado o modelo proposto da tese, com o refinamento gerado pela

analise dos dados.

4.2.1 Caracterizacao da amostra

A amostra foi composta por 692 individuos que ja compraram pela Internet. Assim
como na etapa exploratéria do estudo, a maior parte da amostra do levantamento foi composta
por pessoas do sexo masculino (54,1%), corroborando com outras pesquisas que afirmam que
grande parte dos usuarios da Internet e dos compradores por este meio sdo do género
masculino, embora as mulheres j& aparecem em nimero quase igual aos homens neste estudo.

Também sdo individuos que tém um alto grau de escolaridade, visto que 41,2%
possuem poés-graduacdo, e 36,9% com curso universitario. Ou seja, a grande maioria da
amostra foi composta por usuarios com nivel superior completo (78,1%).

Quanto a idade destes individuos, constatou-se que a faixa etaria predominante
corresponde a de 21 a 30 anos (50,7%), seguido pela de 31 a 40 anos (19,6%). As faixas com
um menor namero de respondentes foram as dos extremos, de 18 a 20 anos, com 3,5% e mais
de 60 anos, 4,1%.

Sobre a renda familiar mensal, a maior parte da amostra € composta por pessoas com
um alto poder aquisitivo, conforme os dados a seguir: 9,2% até 5 salarios, 21,5% de 6 a 10
salarios, 18,4% de 11 a 15 salarios, 17,8% de 16 a 20 salarios e 33,0% mais de 20 salérios.

O local de acesso a Internet reforca esse superior poder aquisitivo, visto que 85,8%
dos individuos acessam a rede da propria residéncia. Assim, além de possuirem computador
pessoal, também arcam com o preco mensal da conexdo (incluindo provedor, discagem ou

banda larga). Ademais, a amostra &€ composta por profissionais que tém acesso a rede mundial
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de computadores pelo local de trabalho (67,8%), seguido pelo lugar que estudam (26,6%) e
10% ainda citaram outros, como em cibers café, casa de amigos, etc. Cabe ressaltar que esta
era uma questdo de multipla escolha.

Com respeito ao tempo de experiéncia no uso da Internet, observa-se, na figura 9 (4),
que a maior parte da amostra utiliza a rede ha mais de 7 anos (71,8%). Ou seja, sdo individuos
que possuem um contato com a rede digital por uma série de anos, tendo assim um maior
conhecimento e experiéncia sobre as ferramentas de navegacdo. Este resultado ja era
esperado, considerando-se que apenas os individuos que ja compraram por este meio

poderiam fazer parte da amostra do estudo.

Até 3 anos
Ha mais de 12 anos 4,9%
10,4%
De 4 até 6
anos 23,2%

De 10 até 12 anos
23,1%

De 7 até 9 anos
38,3%

Figura 9 (4): Gréfico da distribuicdo dos pesquisados em funcdo do tempo de experiéncia no uso da
Internet. Fonte: Coleta de dados, 2006.
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Quanto ao tempo de uso da Internet, cerca de um quarto da amostra utiliza a rede no
maximo durante dez horas semanais. Todo o restante dos pesquisados afirmou que passa pelo
menos onze horas semanais conectados e, uma quantia consideravel destes (28,4%), fica mais

de 30 horas usando a web neste periodo, como pode ser observado na figura 10 (4).

M ais de 30 horas Até 10 horas
semanais semanais
28,4% 25,4%

De 21 até 30 horas
semanais
17,0%

De 11 até 20 horas
semanais
29,2%

Figura 10 (4): Gréfico da distribuicdo dos pesquisados conforme o nimero de horas de uso da
Internet por semana. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Por serem individuos que ficam mais tempo conectados, bem como que utilizam a
rede por um maior niumero de anos, podem ser consumidores que possuam um dominio
superior e experiéncia nas técnicas de navegacdo, fazendo com que se sintam mais seguros em
adquirir por este meio. Assim, um grupo com um menor nimero de anos e horas semanais de
conex&@o pode perceber este meio com um maior risco em adquirir produtos e servicos.

Em relacdo a freqiiéncia de compra pela Internet, pode ser observado na figura 11 (4)
que apenas 7% dos individuos ndo adquiriram produtos ou servicos por este meio nos Ultimos
seis meses. A maioria destes compraram de 2 até 5 vezes (54,3%). Ou seja, sdo consumidores
gue possuem experiéncias de compras pela rede e que recentemente (menos de seis meses)

compraram no varejo eletrénico.
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De 11 até 15
2,6%

Nenhuma
7,0%

M ais de 15 vezes
3,1%

De 6 até 10 vezes

12,8%

Uma Unica vez
20,2%

De 2 até 5 vezes
54,3%

Figura 11 (4) : Gréfico da distribuicdo dos pesquisados em funcdo do nimero de compras pela rede

nos ultimos seis meses. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Em relagcdo ao motivo de comprarem pelo comércio virtual, a maioria dos
respondentes busca a comodidade / facilidade que este meio proporciona (74%), conforme
resultado também obtido na etapa exploratoria do estudo. Assim, devido a suas proprias
caracteristicas peculiares, a Internet permite a compra 24 horas por dia, tendo o individuo a
escolha de adquirir no horario de sua maior conveniéncia, além de permitir a comparacéo de
diversas lojas e ofertas sem sair de casa, poupando recursos (de tempo e financeiros), evitando
filas e congestionamentos. Também evita dessa forma a exposicao a violéncia, principalmente
nos centros urbanos, levando ao efeito encasulamento, conforme comentado (POPCORN,
1993).

O segundo motivo mais citado foi o preco (63%), ressaltando-se a importancia deste
fator nas compras realizadas pela rede, seguido pelo de ndo encontrar os produtos nas lojas

tradicionais, tendo que recorrer a este meio de compra (47%) e outros com 6,5% (percebe-se
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que a soma dos itens ndo € igual a 100%, visto que um respondente poderia citar mais de uma
razdo).

Assim, novamente ressalta-se que o achado acerca da questdo preco é um importante
motivador das compras realizadas no varejo virtual, apesar de outros estudos ndo indicarem o
mesmo resultado (SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Sobre o comportamento de compras pela Internet, foi investigado se a aquisicdo é de
produtos mais padronizados e tradicionais, ou se os individuos compraram outros tipos de
produtos e servigos, que exijam mais decisdes no processo de compra. Observa-se na figura
12 (4) que 22,8% compraram somente CDs ou livros, mas que a grande maioria (77,2%) ja

comprou outros itens além destes.

Ja comprei outros Comprei somente
itens além de CD's ou livros
CD's ou livros 22,8%

77,2%

Figura 12 (4): Grafico da distribuicdo dos pesquisados em funcdo do comportamento de compra pela
Internet. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Quanto a forma de pagamento dessas compras, a etapa descritiva da investigacao
confirmou o que foi observado na etapa exploratoria do estudo, que a grande maioria da
amostra utiliza o cartdo de crédito (72%). Em segundo lugar ficou o boleto (37%), seguido
pelo deposito bancario (27%) e cerca de 4% desses individuos afirmaram utilizar outros meios
(observacdo: a soma desses itens também ndo € igual a 100% visto que um individuo poderia

citar mais de uma resposta).
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Assim, percebe-se que, apesar do risco percebido da clonagem do cartéo de crédito ou
de ser utilizado para um débito maior que a compra, este € 0 meio mais empregado para
realizar essas transacOes. Talvez a comodidade e o prazo de pagamento (como a possibilidade
de dividir em varias vezes, sem juros), levem esses individuos escolher esta forma de compra.
Ou entéo, percebem apenas estes riscos citados na compra pela Internet de uma forma geral
(inerente) e, nas lojas virtuais em que costumam comprar, ndo tém receio de utilizar o cartéo
de credito.

Todavia, essas duas suposi¢cdes ndo sdo excludentes. Pode haver um menor risco
manipulado de enviar os dados do cartdo e, também, a escolha pela facilidade proporcionada
por esta forma de pagamento.

Tendo visto a caracterizacdo da amostra do estudo, tanto demografica como héabitos de
uso da Internet, a seguir sdo descritas as analises descritivas sobre os construtos dessa

investigacao.

4.2.2 Mensuracao do risco inerente, manipulado e das ERR

Neste item sdo apresentadas as mensurac¢des do a) risco inerente, posteriormente do b)

manipulado e c) estratégias de reducdo do risco percebido - ERR.

S&o apresentadas as médias, as medianas, o desvio padréo e, para cada tipologia, 0s
itens em que foram percebidos um maior ou menor risco pelos respondentes, assim como as
estratégias mais e as menos usadas de reducdo desses riscos percebidos (ou seja,

transformacéo do risco inerente no manipulado).
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a) Risco inerente

Em relacdo ao risco inerente, ou seja, percebido ao meio de uma forma geral,
considerando a Internet como um todo e ndo apenas as lojas em que costumam adquirir
produtos e servicos, houve um alto indice de risco percebido, conforme apresenta a tabela
14(4). Quanto menor o valor da média, maior o risco percebido pelo consumidor. A

respectiva tabela apresenta os riscos em forma decrescente (do mais para 0 menos percebido).

Cabe ressaltar que nenhuma média ou mediana ficou abaixo do valor 4, que representa
o valor intermediario da escala, indicando que, quando as pessoas compram pela Internet, de
uma forma geral (ndo apenas nas lojas de costume), percebem riscos na faixa mais alta,

situada entre 1 e 4 (1 = risco méaximo, 4 = risco intermediario e 7 = risco minimo).

Risco inerente Média | Mediana | D.P?”
Perder a privacidade das informacdes
(especialmente clonagem do cartdo de 2,57 2,00 1,433
crédito)
Risco geral ‘ 2,76 ‘ 2,00 | 1,715
N#o receber a compra no prazo estabelecido ‘ 2.86 ‘ 3.00 | 1,539
N&o ter a quem recorrer (no caso de 291 200 1775
problema com a loja) ' ' '
Comprar algo falsificado (pela auséncia de 311 300 1,640
verificacdo visual) ' ' '
Pagar e n&o receber o produto ‘ 3.20 ‘ 3.00 | 1642
Ter o computador invadido ‘ 341 ‘ 3.00 | 1,847
De utilizarem o numero do cartdo para 358 300 1892
fazerem um débito maior do que a compra ' ' '

Tabela 14 (4) - Estatisticas descritivas sobre o risco inerente
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) - Desvio padrédo

A seguir sdo apresentados os itens que os individuos perceberam maiores riscos:

e Perder a privacidade das informacdes (especialmente clonagem do cartdo de crédito

(média 2,57 e mediana 2);
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e Risco geral (média 2,76 e mediana 2).

Conforme os resultados obtidos na etapa exploratéria do estudo, apenas um individuo
havia comentado ndo perceber nenhum risco para a Internet de uma forma geral. Assim, o
alto grau de risco geral pode ser observado também no levantamento realizado nesta fase
descritiva, indicando que, efetivamente, os internautas, apesar de adquirirem por este meio de

compra, percebem um alto grau de risco inerente.
Por sua vez, as tipologias de riscos inerentes menos percebidos foram:

e De utilizarem 0 nimero do cartdo para fazer um débito maior que a compra (média 3,58 e

mediana 3);

e Ter o computador invadido (média 3,41 e mediana 3).

Fica claro, entdo, que os individuos percebem em um alto grau o risco inerente, em
que, mesmo as tipologias menos percebidas, todas ficaram com média e mediana abaixo do
valor intermediério, indicando uma alta percepcéo de risco para todos os itens investigados.

Todavia, sdo consumidores que compram por este meio. H4& uma grande diferenca
entre o risco inerente e 0 manipulado. A seguir sdo apresentados os resultados descritivos para
0 risco manipulado, que corroboram com este comentario.

b) Risco manipulado

Ao contrério do risco inerente, os respondentes percebem pouco risco manipulado (ou

seja, nas lojas que costumam efetuar compras), conforme apresenta a tabela 15 (4).

Todas as médias e as medianas sdo superiores ao valor intermediério da escala (valor
4), indicando que, quando as pessoas compram pela Internet, percebem riscos na faixa mais
baixa, situada entre 4 e 7 (1 = risco méximo, 4 = risco intermediario e 7 = risco minimo) para
estas determinadas lojas virtuais. Assim como para 0 risco inerente, a tabela a seguir

apresenta os itens em ordem decrescente.



Risco manipulado Média | Mediana | D.P"
Risco geral 4,26 5,00 2,101
N4o receber a compra no prazo estabelecido | 4,54 ‘ 5,00 ‘ 1,993
N4o ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) | 4,68 ‘ 5,00 ‘ 2,068
Perder a privacidade das informacfes (especialmente clonagem | 4,91 5,00 1,867
do cartdo de crédito)
Ter o computador invadido | 4,96 ‘ 6,00 ‘ 1,919
De utilizarem o ndmero do cartdo para fazerem um débito maior | 5,32 6,00 1,845
do que a compra
Pagar e nio receber o produto | 5,57 ‘ 6,00 ‘ 1,817
5,57 ‘ 6,00 ‘ 1,793

Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual) |

Tabela 15 (4): Estatisticas descritivas sobre o risco manipulado
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) - Desvio padréo
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Dentro dessa faixa de baixo risco, os itens que os respondentes perceberam menos

riscos foram (igualmente valorizadas):

e Comprar algo falsificado, pela auséncia de verificacdo visual (média 5,57 e mediana 6);

e Pagar e ndo receber o produto (média 5,57 e mediana 6).

Por sua vez, os itens em que as pessoas perceberam mais riscos, dentro da referida

faixa, foram:

e Risco geral (média 4,26 e mediana 5);

e Nao receber a compra no prazo estabelecido (média 4,54 e mediana 5).

Conclui-se entdo, das tabelas 14 (4) e 15 (4), que as pessoas percebem diferentemente

0s riscos inerentes e 0s manipulados. Foram percebidos claramente muito mais riscos

inerentes do que os manipulados.

Este resultado sugere que, mesmo em meios de compra, é valida a divisdo do

manipulado e o inerente. Ou seja, ndo apenas quando forem investigadas categorias de

produtos, mas também nos lugares em que possam ser comprados, especialmente em meios

nao tradicionais, como no comércio eletrénico, essa divisdo é necessaria.
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¢) Estratégias de reducio dos riscos percebidos

A valorizacdo atribuida a cada item sobre as estratégias para reducdo de riscos é
apresentada na tabela 16 (4) a seguir. Tendo em conta que 1= maior grau de esforgco para

reducdo de riscos e 7= menor grau de esforco, a tabela apresenta os itens em ordem

decrescente.
Estratégias para reducéio de riscos Média | Mediana | D.P"
Efetuar as compras somente em computadores conhecidos 1,65 1,00 1,232
(ex. de casa)

Comprar em lojas conhecidas ‘ 1,86 ‘ 2,00 ‘ 1,196
Comprar em lojas grandes ‘ 2,05 ‘ 2,00 ‘ 1,302
Comprar em lojas que tenham navegador de seguranca ‘ 2,14 ‘ 1,00 ‘ 1,535
(criptografia), sinalizado pelo cadeado no site

Comprar nas mesmas lojas ‘ 2,37 ‘ 2,00 ‘ 1,222
Analisar a apresentacéo do site (atmosfera da loja virtual). ‘ 2,58 ‘ 2,00 ‘ 1,657
Comprar apenas de produtos padronizados (como CD’s) ‘ 2,96 ‘ 3,00 ‘ 1,689
Analisar a avaliacdo de outros compradores (disponivel ‘ 3,23 ‘ 3,00 ‘ 2,045
nos sites)

Buscar a indicagdo de amigos ‘ 3,24 ‘ 3,00 ‘ 1,820
Comprar apenas produtos de baixo valor ‘ 3,55 ‘ 4,00 ‘ 1,482
Comprar apenas em lojas que tenham presenga no varejo 3,83 4,00 1,611
tradicional (fisico)

Entrar em contato com o vendedor / fornecedor ‘ 4,66 ‘ 5,00 ‘ 1,966
Realizar o pagamento apenas na retirada do produto 5,17 5,00 1,725
(liberar o pagamento quando chega a mercadoria)

Buscar informagdes em férum de discussao pela Internet ‘ 5,43 ‘ 6,00 ‘ 1,845
Enviar dados pelo telefone ‘ 5,85 ‘ 7,00 ‘ 1,545

Tabela 16 (4): Estatisticas descritivas das estratégias de redugdo do risco percebido
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) - Desvio padréo

Como pode ser observado, os itens menos citados foram:
e Enviar dados pelo telefone (média 5,85 e mediana 7);

e Buscar informagdes em forum de discusséo pela Internet (média 5,43 e mediana 6).
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Por sua vez, as principais estratégias de reducéo do risco foram:
e Efetuar as compras somente em computadores conhecidos (média 1,65 e mediana 1);
e Comprar em lojas conhecidas (média 1,86 e mediana 2).

Cabe ressaltar que 11 itens ficaram com a média abaixo do valor intermediario (4),
sugerindo que sdo estratégias utilizadas com uma alta frequiéncia (1 = sempre utilizar e 7 =

nunca usar).

Analisando as tabelas sobre a mensuracdo do risco, a 14 (4) e 15 (4), que apresentam
os resultados dos riscos inerentes e dos manipulados, indicando a diferenca de percepcéo
entre estes, pode ser avaliado, com base nesta ultima tabela 16 (4), que, efetivamente, os

individuos realizam esforgos para reduzir 0s riscos em questao.

Parece que a Internet € um meio que desencadeia diversos riscos (inerentes) e, para
comprar no varejo eletrnico, os internautas utilizam varias estratégias para minimizar os

riscos, percebendo um menor manipulado, permitindo que comprem pela rede.

Destarte, o esfor¢co do consumidor em reduzir o risco percebido pode ser observado
tanto pelo alto grau de risco inerente, pelo baixo manipulado, bem como pelas diversas
estratégias de reducdo do risco percebido, que sdo utilizadas freqlientemente por estes

consumidores na aquisi¢do no comércio virtual.

4.2.3 Mensuracio da satisfacio, do envolvimento e da propensio

a assumir riscos

Neste item sdo apresentadas as mensuracdes da a) satisfacdo, posteriormente sobre o

b) envolvimento do consumidor, fechando com a c) propensao individual a assumir riscos.
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S&o apresentadas as médias, as medianas, o desvio padrdo para cada item destes

respectivos blocos.
a) Satisfacio
A satisfacdo com o processo de compra foi elevada na amostra desta investigacao,

assim como apontaram os resultados das entrevistas exploratdrias do estudo.

Observa-se inicialmente, na tabela 17 (4), que todas as médias séo inferiores a 4 (valor
intermediario da escala), indicando que as pessoas se consideram satisfeitas com a ultima
compra realizada pela Internet (1= satisfacdo maxima, 4= satisfacdo intermediaria e 7=

satisfagdo minima).

um outro meio*

Satisfacio Média | Mediana | D.P"
Eu estou satisfeito (a) com a minha decisdo de 1,75 1,00 1,184
comprar pela Internet
Eu realmente gostei de comprar pela Internet | 1,92 ‘ 2,00 ‘ 1,328
Comprar pela Internet tem sido uma boa experiéncia | 1,95 ‘ 2,00 ‘ 1,226
Eu tenho a certeza que fiz a coisa certa em comprar | 2,13 2,00 1,346
pela Internet
Eu ndo fiquei feliz com o processo de comprar* | 2,32 ‘ 2,00 ‘ 1,728
Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por | 3,09 ‘

3,00 ‘ 1,966

Tabela 17 (4) : Estatisticas descritivas sobre o construto satisfagdo

Fonte: Coleta de dados, 2006 * indica escala invertida (1) - Desvio padrao

Visto que os consumidores percebiam um alto grau de risco inerente, utilizaram
diversas estratégias de reducdo do risco percebido e foi verificado um baixo risco
manipulado, supbe-se que houve um grande esfor¢co do individuo nesse processo. Conforme
Cardozo (1965) sugeriu para a literatura do comportamento do consumidor, havendo um
grande esforco do consumidor, uma maior satisfacdo tende a ocorrer, ou seja, os individuos

tenderiam a ver o resultado de uma forma mais positiva.
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Assim, esses dados indicam que ha espacgo nesta area para discutir essa questdo, haja

vista os resultados obtidos quanto a estes construtos.
b) Envolvimento

Os resultados indicaram que os individuos, de uma forma geral, tiveram um alto
envolvimento com as compras realizadas pela Internet. Considerando que o valor
intermediério da escala € 4, que o 1 significa menor grau de envolvimento, enquanto que o
sete significa 0 maior grau, a tabela 18 (4) a seguir ressalta a valorizagcdo sobre o construto,
mostrando que, em todos os itens da escala, a mediana foi igual ou maior do que quatro e
apenas em um Unico item a média ficou abaixo deste valor intermediério. Em todos os outros

9 itens da escala, a média e a mediana foram iguais ou superiores ao valor 4.

Envolvimento Média | Mediana | D.PY
Fascinante / Normal do dia-a-dia* 3,49 4,00 1,865
Excitante / Ndo excitante* ‘ 4,02 ‘ 4,00 ‘ 1,776
Envolvente / N&o envolvente* ‘ 4,34 ‘ 4,00 ‘ 1,639
Atraente / No atraente* ‘ 4,77 ‘ 5,00 ‘ 1,681
Pouco significante / Muito significante ‘ 5,15 ‘ 5,00 ‘ 1,603
Entediante / Interessante ‘ 4,43 ‘ 6,00 ‘ 1,573
Relevante / Irrelevante* ‘ 5,45 ‘ 6,00 ‘ 1,657
N30 necessaria / Necessaria ‘ 5,64 ‘ 6,00 ‘ 1,604
Importante / Sem importancia* ‘ 5,77 ‘ 6,00 ‘ 1,552
Inatil / Util ‘ 5,99 ‘ 7,00 ‘ 1,460

Tabela 18 (4) : Estatisticas descritivas sobre o construto envolvimento
Fonte: Coleta de dados, 2006 * indica escala invertida (1) - Desvio padrdo

Assim, supde-se que, como a compra pela Internet desencadeia diversos riscos e 0s
individuos precisam utilizar as estratégias de reducdo do risco percebido, para transformar o

risco inerente no manipulado, um maior envolvimento do consumidor precisa estar presente
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nesta transacao, transformando, entdo, uma compra que poderia ser ndo envolvente, ou pouco
significante, caso fosse realizada por um outro meio mais tradicional, em uma compra

envolvente, ou mais significante, ao ocorrer no ambiente virtual.
¢) Propensdo a assumir riscos

A tabela 19 (4) a seguir ressalta a valorizacdo atribuida sobre a propenséo a assumir
riscos. Considerando que 1 = menor grau de propensdo ou tendéncia a assumir riscos e 7=
maior grau de propensao ou tendéncia a assumir riscos, verifica-se que, de uma forma geral, a
amostra € constituida por individuos com uma menor tendéncia a assumir riscos. Para todos
os itens da escala, menos o ultimo, a média e a mediana ficaram abaixo do valor intermediario

da escala (4).

Propensiio a assumir riscos Média | Mediana | D.P%
Antes de tomar uma decisdo, eu gosto de ter certeza absoluta | 2,52 2,00 1,417
de como as coisas vao ocorrer

Eu prefiro situacdes nas quais os resultado sio previsiveis ‘ 2,59 | 2,00 ‘ 1,499
Eu evito situacdes nas quais os resultados sio incertos ‘ 2,76 | 2,00 ‘ 1,505
Eu ndo me sinto confortavel em ocorrer riscos ‘ 3,14 | 3,00 ‘ 1,760
Eu fico nervoso (a) quando tenho que tomar decisdes em 3,60 3,00 1,656
situagdes incertas

Eu me sinto confortavel improvisando em novas situagées* ‘ 4,29 | 5,00 ‘ 1,706

Tabela 19 (4) : Estatisticas descritivas sobre a propensao a assumir riscos
Fonte: Coleta de dados, 2006 * indica escala invertida (1) - Desvio padréo

Conforme Engel et al. (1995) comentam, cerca de 75% da populagéo americana faz
parte do segmento pequeno ‘t’, ou seja, dos que tém uma menor propensdo ao risco. N&o foi
encontrado um estudo similar no nosso pais, que indique um percentual da populacdo
brasileira que se enquadraria nestas categorias. Todavia, imagina-se que a maior parte da
populacdo também faca parte do segmento pequeno ‘t’, conforme apresentou o resultado da

amostra deste estudo.
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E interessante observar o dGltimo item da tabela, em que houve a maior média e
mediana. A questdo de ‘se sentir confortavel improvisando em novas situacdes’ pode estar
relacionada com 0 nosso proprio aspecto cultural. Visto que esta escala ndo é de um autor
brasileiro, seria importante em futuros estudos observar o comportamento deste item,
realizando uma comparacdo com outras culturas. Levanta-se a questdo se 0 nosso ‘jeitinho
brasileiro’, no sentido positivo, poderia talvez estar relacionado com esta questdo, da
improvisacdo, da criatividade e flexibilidade, ndo tdo presente em alguns outros paises e
culturas, levando a um maior percentual para este item da escala. Todavia, merecendo tal

comentério uma investigacao cientifica, haja vista que se configura em apenas uma suposicao.

A seguir sdo apresentados os resultados das analises fatoriais do estudo.

4.2.4 Identificacdo de fatores dos riscos percebidos

A identificacdo de fatores do construto riscos percebidos foi feita por meio da técnica
estatistica multivariada da analise fatorial por componentes principais com rotacdo varimax

dos eixos.

Inicialmente, ao analisar todos os itens em conjunto (bloco 1 do estudo), considerando
o numero de fatores igual a 2, esta técnica permitiu identificar os dois tipos de riscos
envolvidos neste construto: o risco inerente e risco manipulado, conforme apresenta a tabela
20 (4).

Foram realizadas tambem as analises fatoriais individuais dos riscos inerentes e dos
manipulados, apresentadas nas tabelas 21(4) e 22 (4) e, finalmente, uma sinopse dos achados

quanto as analises fatoriais sobre o risco percebido, na tabela 23 (4).
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Cabe ressaltar que, para todas as analises fatoriais dos riscos percebidos, foram
eliminados os itens do risco geral, visto que sdo considerados uma somatoria de todas as
perguntas envolvidas, ou seja, uma percepcao geral do individuo acerca do risco inerente e do

manipulado.

Para uma melhor visualizacdo, as analises de cada um desses testes se encontram da
seguinte forma organizada: a) risco percebido considerando todos os itens em conjunto (bloco
1 do questionario), em seguida € apresentada a b) analise fatorial do risco inerente, ¢) anélise
fatorial do risco manipulado, fechando com d) sinopse das analises fatoriais para o risco

percebido.

a) Risco percebido considerando todos os itens

A andlise fatorial por componentes principais permitiu identificar 2 fatores nos itens
que avaliaram o risco percebido (somando o inerente e o manipulado), que explicam
conjuntamente cerca de 60,1% da variabilidade total dos dados, conforme apresenta a tabela
20 (4).

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,899. O valor
da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi igual a
0,871, o qual é bem superior a um valor ndo aceitavel. O teste de esfericidade de Bartlet
acusou uma probabilidade de significancia P=0,000 (P<0,001), indicando fortemente a
rejeicdo da hipdtese nula (Ho) de matriz de correlacdo identidade (HAIR et al., 1995).

O valor de saturagdo foi 0,270, permanecendo todos os itens. Os 14 itens desse
construto deram origem aos 2 fatores. O primeiro fator apresentou um alfa de Cronbach de
0,902 e um coeficiente de variagdo de 38,1%. Por sua vez, o segundo fator apresentou um alfa

de Cronbach de 0,866 e um coeficiente de variagdo de 55,5%.



161

Risco Itens F1 F2 a® | Média | D.P?® | C.V®

Manipulado | Comprar algo falsificado 0,831
(pela auséncia de
verificagdo visual)

Manipulado | Pagar e ndo receber o 0,829
produto
Manipulado | Perder a privacidade das 0,815

informacdes (especialmente
clonagem do cartdo de
crédito)

Manipulado De utilizarem o nimero do 0,812 0,902 | 5,078 1,935 38,1%
cartdo para fazer um débito
maior do que a compra

Manipulado | Ter o computador invadido 0,735
Manipulado | N&o receber a compra no 0,720
prazo estabelecido
Manipulado | N&o ter a quem recorrer (no 0,678
caso de problema com a
loja)
Perder a privacidade das
Inerente informacdes (especialmente
clonagem do cartio de 0,792
crédito)
Inerente De utilizarem o nimero do 0,770

cartdo para fazerem um
débito maior do que a

compra
Inerente Comprar algo falsificado 0,765
(pela auséncia de
verificagéo visual) 0,866 | 3,091 1,716 55,5%
Inerente Pagar e ndo receber o 0,743
produto
Inerente N&o receber a compra no 0,693
prazo estabelecido
Inerente Ter o computador invadido 0,678
Inerente N&o ter a quem recorrer (no 0,654
caso de problema com a
loja)
Variancia 4,432 3,988
% Variancia 31,656 | 28,483
% Variancia Acumulada 31,656 | 60,139

Tabela 20 (4): Analise fatorial dos riscos em conjunto com dois fatores
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) — Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach
(2) — Desvio Padrdo (3) — Coeficiente de variacdo
Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a
homogeneidade do fator (varidveis que compdem o fator), verifica-se que o menor (38,1%)

foi registrado no fator F1- Risco manipulado, indicando ser este o de menor variabilidade (de

respostas mais concentradas em torno da média) e de menor risco, sinalizando que 0s
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individuos percebem menos receios nas compras, quando adquirem em lojas que ja estdo
acostumados a comprar.

O maior coeficiente de variacdo é 55,5%, indicando o fator F2 — risco inerente, como
o de maior variabilidade (respostas mais dispersas em relacdo a média) e o de maior risco,
indicando que as pessoas percebem mais consequiéncias negativas na compra pela Internet de
uma forma geral.

Considerando que foram analisados todos os itens em conjunto, a analise fatorial
separou exatamente 0s riscos inerentes dos manipulados, mesmo tendo, nos dois grupos, as
mesmas tipologias de riscos (mesmos itens).

Ou seja, dois itens idénticos, como o de pagar e ndo receber o produto, foi separado
nos inerentes e nos manipulados, corroborando com a tese de Bettman (1973), da necessidade
de decompor o risco percebido nestes dois segmentos. Assim, a divisdo dos riscos inerentes
dos manipulados deve ser realizada ndo apenas ao tratar de categorias de produtos, mas
especialmente em meios de compra, como no caso da Internet.

Isso também vai ao encontro do exposto previamente, a respeito da critica acerca da
forma como tem sido normalmente trabalhada a andlise dos riscos percebidos na compra pela
Internet, em que ndo é empregada a divisdo do inerente do manipulado (como no trabalho de
TAN, 1999). Reforca-se, assim, a importancia e necessidade de analisar os riscos conforme a
proposicdo de Bettman (1973), levando em consideragdo quais seriam 0s riscos gerais, para
toda uma categoria (inerentes), e os especificos, os modificados por meio da informacgéo
(manipulados).

A seguir € apresentada a analise do risco fatorial considerando-se apenas o0s itens que

fizeram parte do risco inerente.
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b) Analise fatorial do risco inerente

Considerando este construto, a técnica de analise fatorial por componentes principais
permitiu identificar 2 fatores, com cerca de 70,9% de variancia acumulada (ou seja,
explicando conjuntamente cerca de 70,9% da variabilidade total dos dados).

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,866. O valor
da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi 0,883. O
teste de esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de significancia P=0,000
(P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hipdtese nula (Ho) de matriz de correlagdo
identidade.

O valor de saturagdo selecionado foi 0,585, eliminando dois itens (de néo ter a quem
recorrer em caso de problemas com a loja e de perder a privacidade). Portanto, os 5 itens
desse construto deram origem aos 2 fatores relacionados na tabela 21 (4).

Percebe-se que os itens agrupados no primeiro fator referem-se a falta de contato fisico
da compra na Internet. Assim, 0s riscos de ndo receber a compra no prazo estabelecido, pagar
e ndo receber o produto e de comprar algo falsificado (pela auséncia de verificagdo visual
pessoalmente), remetem a percepcao de risco gerada pela falta de contato direto com a loja e o
produto. Em uma compra realizada no meio tradicional, normalmente o individuo recebe o
produto ao pagar pela mercadoria, caso ocorra algum problema existe um lugar fisico em que
este possa recorrer e a verificacdo da autenticidade e qualidade do material pode ser avaliada
ao tocar, ver e sentir a mercadoria. Desta maneira, este primeiro fator foi denominado de
riscos pela auséncia de contato direto com a loja e o produto.

Por sua vez, o segundo fator, composto pelos itens: de ter o computador invadido e de
utilizarem o nimero do cartdo para fazerem um débito maior do que a compra estdo mais
relacionados com a transagao em si da compra pela Internet. Ou seja, ao utilizar o computador

e ao enviar dados pela rede, existe o risco percebido de que hackers possam invadir a
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maquina, de que o cartdo de credito seja clonado ou usado para fazer um débito indevido.
Assim, o segundo fator foi denominado do risco da invasédo e uso das informagGes nas

compras realizadas pela rede.

Itens F1 F2 a® | Média | D.P? | C.VY
Grupo
F1 Pagar e ndo receber o produto 0,818
N&o receber as compras no 0,800

prazo estabelecido
Comprar algo falsificado (pela
auséncia de verificago visual) 0,621

0,760 | 3,055 | 1,613 | 52,8%

F2 Ter o computador invadido 0,855
De utilizarem o nimero do
cartdo para fazerem um débito 0,753 | 0,716 3,496 1,870 | 53,5%
maior do que a compra
Variancia 2,446 2,203
% Variancia 34,939 | 31,467
% Variancia acumulada 34,939 | 66,405

Tabela 21 (4): Andlise fatorial do risco inerente
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) — Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach
(2) — Desvio Padrdo (3) — Coeficiente de variacdo
O primeiro fator, dos riscos pela auséncia de contato direto com a loja e o produto,
apresentou um alfa de Cronbach de 0,760 e um coeficiente de variacdo de 52,8%. O segundo
fator, do risco da invasdo e uso das informacdes nas compras realizadas pela Internet,
apresentou um coeficiente alfa de Cronbach de 0,716 e um coeficiente de variacdo de 53,5%.
Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a
homogeneidade do fator (variaveis que compdem este), verifica-se que o menor foi registrado
no primeiro (52,8%), indicando ser o de menor variabilidade. O maior coeficiente de variacao
é 53,5%, indicando o segundo fator como o de maior variabilidade.
Os 2 fatores deste construto apresentaram variabilidades (C.V.), consideradas altas
(acima de 50%). Como pode ser observado, esses 2 fatores (riscos) tém coeficientes de
variacdo praticamente iguais (proximos de 53,0%). O construto a que pertencem (risco

inerente) tem grande variabilidade (C.V=55,5%, conforme visto anteriormente, no item a) e
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refere-se a compras de uma forma geral pela Internet, que foram percebidos pela amostra com
um alto grau de risco.

A seguir é apresentada a analise fatorial para os riscos manipulados.
¢) Analise fatorial do risco manipulado

Na analise do risco manipulado foi possivel identificar 2 fatores, por meio da técnica
de anélise fatorial por componentes principais, com cerca de 74,4% da variabilidade total dos
dados, como mostra a tabela 22 (4).

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,902. O valor
da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi 0,897. O
teste de esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de significancia P=0,000
(P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hipdtese nula (Ho) de matriz de correlacdo
identidade.

O valor de saturacdo foi 0,552 e ndo eliminou nenhuma pergunta. Assim, os 7 itens
deste construto deram origem aos 2 fatores. O primeiro fator, denominado do risco da invasdo
e uso das informagdes nas compras realizadas pela Internet, apresentou um alfa de Cronbach
de 0,876 e um coeficiente de variacdo de 37,2%. O segundo fator, denominado de riscos pela
auséncia de contato direto com a loja e o produto, apresentou um coeficiente alfa de Cronbach
de 0,842 e um coeficiente de variacdo de 38,8%.

Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a
homogeneidade do fator (variaveis que compdem este), verifica-se que o menor foi registrado
no primeiro (37,2%), indicando ser este o fator de menor variabilidade. O segundo menor
coeficiente de variacao é 38,8%, indicando ser o de maior variabilidade.

Uma observacdo a estes resultados é que, ao contrario do inerente, os 2 fatores do
risco manipulado apresentaram variabilidades (C.V.) consideradas bem aceitaveis (entre 30%

e 50%), que era esperado, pois 0 construto a que pertencem (risco manipulado) tem, também,
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variabilidade aceitavel (C.V=38,1%, conforme visto no item a) e refere-se a compras em lojas

de costume, com um menor grau de risco percebido pelo grupo estudado.

Itens F1 F2 A®Y | Média | D.P? | C.VY
Grupo
F1 Ter o computador invadido 0,892
Perder a privacidade das 0,821

informacdes (especialmente
clonagem do cartdo de
credito) 0,876 | 5062 | 1,881 | 37,2%
De utilizarem o nimero do 0,764
cartdo para fazerem um
débito maior do que a
compra

F2 N&o receber a compra no 0,820
prazo estabelecido

N&o ter a quem recorrer (no 0,779
caso de problema com a loja)

Pagar e ndo receber o 0,711 | 0,842 | 5,09 1,979 | 38,9%
produto
Comprar algo falsificado 0,625
(pela auséncia de verificacdo
visual)
Variancia 2,963 2,519
% Variincia 38,465 | 35,979
% Var. Acumulada 38,465 | 74,445

Tabela 22 (4): Analise fatorial do risco manipulado
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) — Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach
(2) — Desvio Padrao (3) — Coeficiente de variacédo
Conforme pode ser observado, os seguintes itens formaram o primeiro fator: ter o
computador invadido, perder a privacidade das informacdes (especialmente clonagem do
cartdo de crédito) e de utilizarem o nimero do cartdo para fazerem um débito maior do que a
compra. Este agrupamento foi similar ao obtido na analise fatorial do risco inerente, sendo

que ficando no segundo fator. A mesma denominagdo foi dada, entdo, a este: do risco da

invasédo e uso das informagdes nas compras realizadas pela Internet.
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O mesmo pode ser notado no segundo fator, denominado de riscos da auséncia de
contato direto com a loja e o produto. Os itens agrupados foram: ndo receber a compra no
prazo estabelecido, ndo ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja), pagar e ndo
receber o produto e comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual). Este
mesmo fator foi similar ao verificado nos riscos inerentes, sendo que ficando como primeiro
fator.

Apesar de todos os riscos terem sido mais percebidos nos inerentes do que nos
manipulados, é interessante também observar a ordem dos fatores obtidas na analise dos dois
riscos. Enquanto que o risco da auséncia de contato direto com a loja e o produto ficou como
segundo fator no risco manipulado, no inerente ficou como primeiro (também com uma
menor média, indicando uma maior percepcao de risco). Todavia, 0s mesmos itens foram
agrupados de forma similar nos fatores, havendo uma diferenca de intensidade percebida entre
os dois e de grau de prioridade na percepcao desses.

O risco da invaséo e uso das informacdes nas compras realizadas pela Internet estaria
menos relacionado com a idoneidade e responsabilidade da organizacgdo, sendo consequéncia
de outros fatores externos, como dos hackers.

Por sua vez, o fator denominado dos riscos pela auséncia de contato direto com a loja e
0 produto estaria mais proximo da organizagdo em si, com as conseqiiéncias da
irresponsabilidade da empresa, como no ndo envio da mercadoria ou de um produto
falsificado.

Dessa maneira, ao observar o risco manipulado, faz sentido que seja mais percebido o
risco que nao dependa tanto da empresa em que esta sendo realizada a transacéo, visto que,
caso fossem muitos 0s riscos percebidos, ndo haveria a compra nesta respectiva loja virtual.

Os maiores receios, nos manipulados, seriam 0s que ndo dependessem da empresa em si ou,
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pelo menos, dependessem menos, estando mais relacionados com outros fatores externos,
como no atraso pelos correios.

O inverso seria para os inerentes. Os mais percebidos seriam os que dependessem da
organizacdo em si, como na falta de cuidados no armazenamento dos dados nos computadores
(especialmente o nimero do cartdo de crédito). Assim, analisando todas as lojas de uma forma
geral, o consumidor pode perceber mais riscos quanto a idoneidade e responsabilidade das
empresas que atuam na Internet.

e) Sinopse das analises fatoriais para o risco percebido
Uma sinopse das analises fatoriais do risco percebido é a seguir apresentada na tabela

23 (4).

Itens considerados Fatores obtidos o Cronbach

Todos os itens do risco percebido | Fator 1: Risco manipulado
(manipulado e inerente),
considerando a opg¢do de 2 fatores

Fator 2: Risco inerente U

Fator 1: Riscos da auséncia de contato direto com

- . - a loja e o produto
Andlise fatorial do risco inerente . ) 3 ) 5 0,866
Fator 2: Risco da invasdo e uso das informacGes

nas compras realizadas pela Internet

Fator 1: Risco da invasdo e uso das informagGes

Andlise fatorial do risco nas compras realizadas pela Internet G5
manipulado Fator 2: Riscos da auséncia de contato direto com '

a loja e o produto

Tabela 23 (4): Sinopse dos resultados obtidos nas analises fatoriais do risco percebido
Fonte: Coleta de dados, 2006

Ao avaliar todos os riscos em conjunto, observa-se, conforme comentado previamente,
que os fatores obtidos foram o0s riscos inerentes e manipulados. Por sua vez, na analise
separada do risco manipulado e inerente, foram obtidos os mesmos fatores, do risco da
invasdo e uso das informagOes nas compras realizadas pela Internet e da auséncia de contato

direto com a loja e o produto, alterando a ordem de apresentagéo destes.
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4.2.5 Analise das hipoteses da pesquisa

A seguir sdo apresentadas as andlises estatisticas, previamente explanadas na
metodologia do estudo, de cada uma das hipoteses desta investigacao.

a) Hipotese 1: As estratégias de reducdo de riscos que os consumidores do ambiente
virtual utilizam tém uma associacio positiva na satisfacio do consumidor com o
processo de compra do comércio eletrénico.

A primeira hipotese do estudo foi confirmada. A associacdo entre as estratégias de
reducdo do risco percebido e a satisfacdo com o processo de compra pela Internet é
apresentada na tabela 24 (4) e, observa-se da tabela 25 (4), ao nivel de significancia de 5,0%,
que todos os testes Qui-quadrados relacionados apontam para a rejeicao da referida hipotese
Ho (P < 0,05).

A maioria das pessoas esta satisfeita (estdo na classe 1l---- 4) com as compras (92,3%
contra 7,7%). Porém, quando diminui o esfor¢o para reducdo de riscos (quando se passa da
primeira categoria para a segunda), também diminui o percentual de pessoas satisfeitas (baixa
de 93,6%, para 86,4%, ou seja, uma reducdo de 7,2%). Portanto, existe uma associacdo

positiva entre ERR e satisfacdo. Este resultado confirma a hipotese de pesquisa Hi.

Satisfaciao
ERR 11----4 4117 Total
11----4  Freqléncia 537 37 574
F. Esperada 530,0 44,0 574,0
% Linha 93,6% 6,4% 100,0%
41----17 Frequéncia 102 16 118
F. Esperada 109,0 9,0 118,0
% Linha 86,4% 13,6% 100,0%
Total Freqiiéncia 639 53 692
F. Esperada 639,0 53,0 692,0
% Linha 92,3% 7,7% 100,0%

Tabela 24 (4): Associacao entre as estratégias de redugdo do risco percebido e a satisfacdo com o
processo de compra pela Internet. Fonte: Coleta de dados, 2006.
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Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® P (exato)
Pearson 7,003 1 0,008
Razdo de Verossimilhanca | 6,065 | 1 | 0,014 |
Teste exato de Fisher | | | | 0,013
Associacdo Linear | 6,993 | 1 | 0,008 |

Tabela 25 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as varidveis da tabela 24.
(1) Probabilidade de significancia do teste exato de Fisher. (2) Probabilidade de significancia dos
testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Esse alto numero de individuos satisfeitos também pode estar relacionado com o
grau de risco inerente percebido com a compra pela Internet (de uma forma geral) e, ao
realizar o esforgco em transformar o inerente no manipulado, por meio das estratégias de
reducdo do risco, hd uma tendéncia maior para a percepcdo do resultado de uma forma
positiva.

Este grande esforco esta relacionado pelo préprio meio de compra, devido as suas
caracteristicas peculiares. Por sua vez, estudos como o de Cardozo (1965) e seguidores,
analisaram previamente o esforco do consumidor quanto a compra de produtos em si, ndo o
meio em quest&o.

Assim como risco percebido, em que o foco normalmente estd relacionado ao
produto, esse estudo entdo aponta uma perspectiva direcionada a meios de compra.
Corroborando com este ponto, os resultados indicaram que, quanto maior o esforgo do
consumidor, por meio do uso das estratégias de reducdo do risco percebido, maior seria a
satisfacdo com o processo de compra no varejo virtual. Portanto, a hipétese do estudo, que
propde que as ERR (aqui considerado como um esforgo do consumidor em transformar o
risco inerente em manipulado) tém uma associacdo com a percepcao de satisfagdo com o
processo de compra na Internet foi confirmada.

b) Hipdtese 2: O envolvimento do consumidor tem associacio positiva com as
estratégias de reducio de riscos.

A segunda hipotese do estudo também foi validada. Para o construto ERR, o intervalo

fechado 1l----1 4, inclui os escores das pessoas que ndo dedicaram grandes esforgcos para
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reduzirem o0s riscos nas compras, enquanto que o intervalo 4 ----1 7 refere-se aos individuos
que dedicaram grandes esforcos para a reducdo de riscos nas compras pela Internet. Para a
variavel envolvimento, o intervalo 1 I----1 4 inclui os escores das pessoas com um menor
envolvimento com as compras, enquanto que o intervalo 4 ----1 7, inclui os escores dos
consumidores que mais se envolveram com as aquisigoes.

Assim, observa-se na tabela 27 (4), ao nivel de significancia de 5,0%, que todos os
testes Qui-quadrados relacionados apontam para a rejeicao da referida hipotese Hy (P < 0,05).

A maioria das pessoas dedicou grandes esforcos para reduzirem 0s riscos (estdo
incluidas no intervalo 4 ----I 7) com as compras (82,9% contra 17,1%), conforme ¢é
apresentado na tabela 26 (4). Além disso, quanto maior é o envolvimento com as aquisi¢des
(quando se passa da primeira categoria para a segunda), maior € o percentual de individuos
que dedicaram grandes esfor¢os (aumenta de 73,5%, para 84,6%, isto é 11,1% de diferenca).
Portanto, existe uma associagdo positiva entre envolvimento e ERR. Este resultado confirma a

hipotese de pesquisa Ho.

| ERR |
Envolvimento 11-—--14 4--—-17 Total
11----14  Frequéncia 27 75 102
F. Esperada | 17,4 84,6 | 102,0
% Linha 26,5% 73,5% 100,0%
4--—--17  Fregiiéncia | 91 499 | 590
F. Esperada | 100,6 489,4 | 590,0
% Linha I 15,4% 84,6% I 100,0%
Total Freqiiéncia | 118 574 | 692
F. Esperada | 118,0 574,0 | 692,0
% Linha | 17,1% 82,9% | 100,0%

Tabela 26 (4): Associacdo entre o envolvimento do consumidor e as ERR
Fonte: Coleta de dados, 2006.
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Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® P (exato)
Pearson | 7,503 | 1 | 0,006 |
Razdo de Verossimilhanga I 6,804 I 1 I 0,009 I
Teste exato de Fisher I I I I 0,010
Associagdo Linear 7,492 i 1 I 0,006

Tabela 27 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 26
Fonte: Coleta de dados, 2006. (1) - Probabilidade de significancia do teste exato de Fisher. (2) —
Probabilidade de significancia dos testes correspondentes.

Assim, quanto mais envolvido o individuo estaria com uma dada compra, e mais
riscos percebendo nesse processo, maior seria o esforco do consumidor na reducdo destes
riscos. Era esperado que, tendo sido confirmada esta hipdtese do estudo, a préxima também
seria, visto que, havendo uma associac¢do positiva do envolvimento com o esforco (hipdtese
2), também teria uma relacdo positiva com a satisfacdo do consumidor (hipbtese 3), que é
descrita a seguir.
¢) Hipotese 3: O envolvimento do consumidor tem associacio positiva com a satisfacio
do individuo com o processo de compra pela Internet

A terceira hipdtese do estudo também foi confirmada. Na tabela 28 (4) observa-se
que a maioria das pessoas esta satisfeita com o processo de compra pela rede (92,3% contra
7,7%) e verifica-se que, quanto maior ¢ o envolvimento do consumidor, maior é o
percentual de individuos satisfeitos (aumentou de 75,5% para 95,3%, isto é: um aumento de
19,8%).

Todos os testes Qui-quadrados apresentados na tabela 29 (4) indicam que este
aumento é fortemente significativo (P < 0,001).

Portanto, existe uma associacao positiva entre as variaveis envolvimento e satisfacdo

(hipotese de pesquisa Hs).
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Satisfacio com o processo de compra |

Envolvimento 11----14 4-—--17 Total
1l----14  Freqiiéncia | 25 77 | 102
F. Esperada | 7.8 94,2 | 102,0

% Linha 24,5% 75,5% 100,0%

41----7  Freqiiéncia | 28 562 | 590
F. Esperada | 45,2 544,8 | 590,0

% Linha 4,7% 95,3% 100,0%

Total Freqiiéncia | 53 639 | 692
F. Esperada | 53,0 639,0 | 692,0

% Linha | 7,7% 92,3% | 100,0%

Tabela 28 (4): Associacgdo entre o envolvimento do consumidor e a satisfacdo com o processo de

compra pela Internet. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® P (exato)
Pearson 48,032 1 0,000
Razdo de Verossimilhanca | 35,240 1 | 0,000 |
Teste exato de Fisher | | | 0,000
Associacio Linear | 47,963 1 | 0,000 |

Tabela 29 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 28
Fonte: Coleta de dados, 2006. (1) - Probabilidade de significancia do Teste exato de Fisher.

(2) - Probabilidade de significancia dos testes correspondentes.

A seqguir sdo apresentadas as hipoteses 4 e 5 deste estudo, que avaliaram a propenséo

individual a assumir riscos na relacdo proposta.

d) Hipotese 4: A propensio individual a assumir riscos tem associacio negativa com as

estratégias de reducio de riscos

Apesar dos resultados apontarem uma associagdo negativa da propensao individual a

assumir riscos com as ERR, conforme apresenta a tabela 30 (4), esse resultado ndo foi

significativo. Dessa maneira, a quarta hipétese do estudo ndo foi confirmada.

Como pode ser observado na tabela 31 (4), os testes Qui-Quadrados, indicam que

ndo existe associacao significativa entre as variaveis envolvidas.
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| ERR |

Propensio a assumir riscos 11----14 4----17 Total
11----14  Freqiiéncia | 91 465 | 556
F. Esperada | 94,8 461,2 | 556,0

% Linha 16,4% 83,6% 100,0%

4----17  Freqgiiéncia | 27 109 | 136
F. Esperada | 232 112,8 | 136,0

% Linha 19,9% 80,1% 100,0%

Total Fregiiéncia | 118 574 | 692
F. Esperada | 118,0 574,0 | 692,0

% Linha | 17,1% 82,9% |  100,0%

Tabela 30 (4): Associacdo entre a propensao a assumir riscos e as ERR.
Fonte: Coleta de dados, 2006.

Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® P (exato)
Pearson 0,939 1 0,333
Razao de Verossimilhanga | 0911 | 1 | 0340 |
Teste exato de Fisher | | | | 0373
Associagio Linear | 0937 | 1 | 0333 |

Tabela 31 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as varidveis da tabela 30.
Fonte: Coleta de dados, 2006. (1) - Probabilidade de significancia do Teste exato de Fisher.
(2) - Probabilidade de significancia dos testes correspondentes.

A maioria das pessoas dedicou grandes esfor¢os para reduzirem os riscos (82,9%
contra 17,1%) e, observa-se da tabela 30 (4) que, quanto maior é a propensao a assumir riscos,
menor é o percentual de pessoas que dedicaram grandes esforcos (passou de 83,6% para
80,1%), isto é, houve uma reducdo de 3,5%, que confirma a proposicdo do estudo. Entretanto,
todos os testes da tabela 31 (4) revelam que esta reducéo é ndo-significativa.

Considerando que ndo houve associacdo significativa entre a propensdo a assumir
riscos e as estratégias de reducdo do risco, consideradas um esfor¢o do consumidor (hip6tese
4), era esperado que também ndo houvesse, com base nesses achados, uma relacdo da
propensdo com a satisfacdo do consumidor, posto que este estudo propde uma relacao entre o
esforco (ERR) e a satisfacdo com o processo de compra no varejo virtual. Assim, a Ultima

proposicao € a seguir apresentada.
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e) Hipotese 5: A propensao individual a assumir riscos tem associacio negativa com a

satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet.

A (ltima hipotese do estudo também ndo foi confirmada, como era esperado com

base no resultado obtido para a quarta hipétese.

Conforme apresentada a tabela 33 (4), todos os testes revelam fortemente que nédo

existe associacdo significativa entre as variaveis envolvidas. Isto €, ndo existe associacao

entre a propensao a assumir riscos com a satisfacdo do consumidor no processo de compra

pela rede (hipdtese de pesquisa H5).

Satisfa¢do com o processo de compra

pela Internet

Propensao a assumir riscos 11-—--14 4-—-17 Total
11----14  Fregiiéncia | 43 513 | 556
F. Esperada | 42,6 513,4 | 556,0
% Linha 7,7% 92,3% 100,0%
417  Fregiiéncia | 10 126 | 136
F. Esperada | 10,4 125,6 | 136,0
% Linha | 7,4% 92,6% | 100,0%
| |
Total Freqiiéncia | 53 639 | 692
F. Esperada | 53,0 639,0 | 692,0
% Linha | 7,7% 92,3% | 100,0%

Tabela 32 (4): Associagdo entre a propensao a assumir riscos e a satisfacao.

Fonte: Coleta de dados, 2006.

Teste Qui-quadrado
Pearson
Raz&o de Verossimilhanca
Teste exato de Fisher

Associago Linear |

|
|
|
|
0,023 |
|
|
|

Valor

0,022

0,022 |

G.L.

1

P?®

0,881

0,880

0,881

PV (exato)

Tabela 33 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 32.

Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) - Probabilidade de significancia do teste exato de Fisher.
(2) - Probabilidade de significancia dos testes correspondentes.
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Ou seja, visto que ndo houve uma associacdo significativa da propensdo com as
estratégias de reducdo do risco (esfor¢o), também ndo houve com a satisfacdo do consumidor.
A seguir é apresentada uma visdo geral dos achados obtidos sobre as proposi¢des iniciais da
investigacao.

f) Sinopse dos resultados das hipoteses da tese
Acerca das hipdteses levantadas neste trabalho, o quadro a seguir aponta os resultados

previamente interpretados, indicando quais foram confirmados.

Proposicoes Resultados
Hipoétese 1 | As estratégias de reducéo de riscos que os consumidores do ambiente virtual | Confirmada
utilizam tém uma associacdo positiva na satisfacdo do consumidor com o
processo de compra do comércio eletronico.
Hipdtese 2 | O envolvimento do consumidor tem associagéo positiva com as estratégias de | Confirmada
reducdo de riscos.
Hipoétese 3 | O envolvimento do consumidor tem associagdo positiva com a satisfacdo do | Confirmada
individuo com o processo de compra pela Internet.

Hipoétese 4 | A propensdo individual a assumir riscos tem associacdo negativa com as Né&o
estratégias de reducdo de riscos. confirmada

Hipétese 5 | A propensdo individual a assumir riscos tem associacdo negativa com a Né&o
satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet. confirmada

Quadro 6 (4) : Sinopse dos resultados obtidos na anélise das hip6teses do estudo.
Fonte: Coleta de dados, 2006.

Das cinco hip6teses iniciais, as trés primeiras foram confirmadas e as duas ultimas
rejeitadas, conforme comentadas anteriormente, no item de analise e discusséo dos resultados
da etapa descritiva.

Desta maneira, a proposta central da tese foi confirmada, que avaliou o esfor¢o do
consumidor, por meio das estratégias de reducdo do risco percebido, com a satisfacdo com o
processo de compra. Houve, entdo, uma convergéncia com a teoria inicialmente proposta por
Cardozo (e seguidores). Por outro lado, confrontando com a nogéo usual da eficiéncia do
marketing, orientada para a propor¢do de conveniéncia e facilidade na aquisicdo pelo
consumidor, pode-se dizer que este resultado se constitui em um questionamento deste

pressuposto.
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Das varidveis mediadoras analisadas, houve um resultado positivo para o
envolvimento do consumidor. Todavia, do esquema tedrico foi eliminada a variavel da
propensao a assumir riscos, devido a ndo confirmacgdo da quarta e quinta hipéteses do estudo.

Com o intuito de um maior enriquecimento do esquema teorico, foram avaliados
alguns cruzamentos no banco de dados da etapa descritiva. Foram analisados os dados
demogréficos e caracteristicas do uso da Internet com o risco percebido e as ERR, conforme

sdo apresentadas no préximo item.

4.2.6 Analise das relacoes dos construtos com dados demograficos

e caracteristicas do uso da Internet

Foi avaliado se existia diferenca estatisticamente significativa na percepc¢ao dos riscos
manipulados, inerentes e das estratégias de reducdo do risco percebido quanto ao: a) género,
b) faixa etaria, ¢) nimero compras pelo comércio eletrdnico nos Gltimos seis meses, d) horas
conectado na rede por semana e e) anos de uso da Internet. O Gltimo topico (f) apresenta uma

sinopse dos achados destas relagodes.
a) Género

Para as analises em funcdo do género, o teste de Shapiro-Wilk rejeitou a hipdtese de
normalidade de distribui¢Ges para todas as variaveis desta tabela, tanto para masculino quanto
para feminino. O teste de Levene aceitou a hipotese de homogeneidade das variancias dos
dois grupos (masculino e feminino). Em virtude disto, o teste ndo-paramétrico de Mann-
Whitney p6de ser utilizado “como um teste de comparacdo de médias” (CONOVER, 1980, p.

217).
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Ao analisar se existia diferenca estatisticamente significativa entre o género na
percepcao de riscos e nas ERR observa-se, da tabela 34 (4), por meio do teste de Mann-
Whitney, que existe diferenca significativa entre as duas médias (P < 0,001) dos grupos
(masculino e feminino) somente para risco inerente, ou seja, para a compra pela Internet de
uma forma geral. Para os manipulados e para as estratégias de reducdo do risco percebido ndo

houve diferenca significativa.

Tendo em conta que, quanto mais proximo de 1 maior é a percepc¢do de risco, isto
significa que as mulheres percebem mais consequiéncias negativas nas compras do ambiente

virtual do que os homens (média menor que a dos homens), em relacdo ao inerente.

Género
Variavel Estatistica Masculino Feminino pY

Risco inerente Média 3,21 2,85 0,000
D.P 1,17 1,20

Risco manipulado Média 4,98 4,97 0,680
D.P 1,38 1,53

ERR Média 3,39 3,35 0,875
D.P | 0,74 | 0,67

Tabela 34 (4): Teste comparativo do género com 0s riscos € ERR
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) — Probabilidade de significAncia do teste de Mann-Whitney.

b) Faixa etaria

Por sua vez, ao analisar os riscos e as ERR, segundo a faixa etaria, observa-se da
tabela 35 (4), por meio do teste de Kruskal-Wallis (P < 0,001), que existe diferenca

significativa somente para as estratégias de redugéo de risco.

Os grupos de letras sobre as médias representam as compara¢Ges multiplas do teste de
Kruskal-Wallis, ao nivel de significancia de 5,0%. Os pares de médias com grupos de letras
diferentes indicam que existe diferenca significativa entre as correspondentes médias. Por

exemplo, ao observar as médias das ERR entre as faixas etarias, € possivel observar que a
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sexta e a quinta faixa diferem significativamente da primeira, segunda, terceira e quarta. Por

sua vez, a terceira difere significativamente da primeira.

Faixa etaria
Variavel Média | >18e < >21e< >31e< >4l e< >Sle< > 60 Valor P

D.P 20 30 40 50 60

Inerente Média 3,18 3,03 2,96 3,08 3,11 3,42 PO = 0802
D.P 1,04 1,16 1,12 1,18 1,52 1,55 ’

Manipulado | Média 5,15 4,97 5,00 4,97 4,86 5,04 P = 0 997
D.P 1,14 1,42 1,41 1,55 1,66 1,56 ’

ERR Média | 309% | 331" | 337 | 337" | 371° [3917 | o .
DP | 053 | 065 | 063 | 072 | 086 | 1,04 s

Tabela 35 (4): Teste comparativo da faixa etaria com os riscos e ERR
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1)- Probabilidade de significancia do teste de
Kruskal-Wallis (2)- Probabilidade de significancia do teste F-assintético de Welch

Convém destacar que as duas faixas etarias mais idosas ndo diferem entre si em
relacdo as ERR e sdo as que menos se esforcam (as duas maiores médias) para reduzir o0s
riscos, em relagcdo as quatro primeiras faixas mais jovens. Como ndo houve diferenca para a
percepc¢do de risco em si, talvez uma possivel explicacdo seja um menor conhecimento, ou
experiéncia, das ferramentas disponiveis (como os foruns de discussdo disponiveis na

Internet), cabendo a outros estudos investigar e aprofundar esta questao.
¢) Freqiiéncia de compra pela Internet

Em relagdo a quantas vezes o individuo comprou por este meio nos Gltimos seis meses,
observa-se da tabela 36 (4), por meio do teste assintético (amostras de tamanhos
suficientemente grandes) de Welch, que existe diferenca significativa para risco inerente e
manipulado. Todavia, assim como para a faixa etaria, anteriormente exposto, ndo houve
diferenca significativa para as estratégias de reducéo do risco percebido.

O teste F-ANOVA também foi utilizado para confirmar essas analises. As
comparacGes multiplas foram feitas por meio do teste de Tamhane (op¢éo do teste F-ANOVA,

para amostras de variancias diferentes), ao nivel de significancia de 5,0%, e estdo indicadas
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sobre as médias, com letras, para cada tipo de risco. Exemplo: para o inerente, a quarta faixa
difere significativamente da primeira e da segunda. Tendo em conta que quanto mais proximo
de 1, maior € a percepc¢do de risco, isto significa que os individuos na quarta faixa (de 6 até 10
vezes) percebem menos riscos nas compras do que os individuos nas duas primeiras (nenhuma

e uma s0 vez, respectivamente).

Numero de vezes que comprou pela Internet nos ultimos 6 meses
Variavel Estatistica 0 1 >2e<5|>6e<10 | >11e<15| >15 | P
Risco inerente Média 2,79" 2,78" | 3,03*® 3,45° 354" | 342°F
D.P 0,892 1,078 | 1,149 1,357 1,632 1,576 | 0,007
Risco manipulado | Média 457" | 457% | 4,98 5,385¢ 5,96° 5,96°
D.P 1,456 1,610 | 1,359 1,404 1,010 0,981 | 0,000
ERR Média 3,53 3,33 3,35 3,43 3,48 3,15
DP | 1114] o0755| 0650 | 0620 | 0604 | 0530 |0427

Tabela 36 (4): Teste comparativo do nimero de vezes que comprou nos Gltimos seis meses com 0s
riscos e ERR. Fonte: Coleta de dados, 2006 .
(1)- Probabilidade de significancia do teste F-assitotico de Welch

Assim, os individuos com uma maior experiéncia e freqliiéncia de compra tendem a
perceber a compra pela Internet de uma forma geral (inerente) e para as lojas que
normalmente adquirem (manipulado) com menos riscos do que os que efetuam um menor

numero de transacOes por este meio.

Esse resultado corrobora os achados de outros autores, como o de Pires et al. (2004),
que avaliaram a experiéncia de compra nos riscos percebidos. Ademais, é ressaltada
importancia de investigar os riscos inerentes separadamente dos manipulados, uma vez que
nem sempre 0s autores que analisam o construto risco percebido levam em consideracdo a

diferenga entre estes.
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d) Tempo de uso da Internet por semana

Quanto ao numero de horas que o individuo permanece conectado pela Internet por
semana, a tabela 37 (4) mostra, por meio do teste de Kruskal-Wallis, que existe diferenca

significativa (P=0,003) entre as médias das quatro faixas somente para 0 manipulado.

Os grupos de letras sobre as médias representam as comparagdes maltiplas do teste de
Kruskal-Wallis, ao nivel de significancia de 5,0%. Exemplos: a quarta faixa difere
significativamente da primeira e da terceira, percebendo menos riscos na compra; a segunda
faixa difere significativamente da primeira, percebendo, também, um menor risco manipulado

relativo a aquisicdo no ambiente virtual.

Numero de horas conectado / semanal
Variavel Estatistica <10 >11e<20 | >21e<30 > 30 Valor de P
Risco inerente Média 2,88 3,06 3,00 3,21 P@ = 253
D.P 1,160 1,076 1,230 1,310
Risco manipulado | Média 4,68" 5,085 4,85"° 5,22° o
D.P 1,548 1,324 1,478 1,4423 ’
ERR Média 3,36 341 3,33 3,37 PO = 0,614
DP | 0739 | 0639 | 0811 | 0674

Tabela 37 (4): Teste comparativo do nimero de horas conectado por semana com 0s riscos € ERR
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1) -Probabilidade de significancia do teste de Kruskal-wallis
(2) -Probabilidade de significancia do teste F-assintético de Welch.

Supde-se que a experiéncia de maior tempo conectado na Internet pode fazer com que
0 consumidor tenha um maior acesso a informagdes, levando-o a perceber menos riscos
manipulados. Todavia, quanto ao risco percebido da compra pela Internet de uma forma geral,
os dados indicaram que, para todos as faixas, houve uma maior percepgdo de risco, ndo
havendo diferenca significativa entre estas. Ou seja, todos percebem um alto grau de risco
inerente nas aquisicOes realizadas por este meio. Esta diferenca do inerente com o manipulado
corrobora, novamente, com a necessidade dos autores avaliarem separadamente esses dois

construtos.
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e) Numero de anos de uso da Internet

Assim como o observado para 0 nimero de horas conectado por semana ressalta-se, na
tabela 38 (4), por meio do teste de Kruskal-Wallis, que existe diferenca significativa
(P=0,023) entre as médias das cinco faixas de tempo (anos) de uso da Internet somente para o

risco manipulado.

Numero de anos de uso da Internet
Variavel Estatistica <3 >4e<6 | >7e<9 | >10e<12 | >12 pY

Risco inerente Média 2,82 3,07 2,95 3,22 3,09 0.137
D.P 1,201 1,276 1,110 1,231 1,227 ’

Risco manipulado Média 461°° | 472" 4,99"5¢ 5,18<P 5,20°° 0,023
D.P 1,534 1,556 1,397 1,416 1,346 ’

ERR Média 3,38 3,31 3,37 3,41 3,44 0.432
DP | 0788 | 073 | 068 | 0728 | 0,660 ’

Tabela 38 (4): Teste comparativo do nimero de anos de uso da Internet com os riscos e ERR
Fonte: Coleta de dados, 2006 (1)- Probabilidade de significancia do teste de Kruskal-wallis
(*)- Significante ao nivel de 5,0%.

As comparacfes multiplas do teste de Kruskal-Wallis, ao nivel de significancia de
5,0%, estdo indicadas com letras sobre as médias. Exemplos: a quinta faixa de tempo de uso
da rede difere significativamente da segunda, em que os individuos desta percebem menos
riscos manipulados nas compras; a quarta faixa de tempo difere significativamente da primeira
e da segunda, percebendo menos riscos (média maior que as das faixas 1 e 2) nestas
aquisicoes.
f) Sinopse das relacdes de varidaveis demograficas e caracteristicas do uso da Internet
com os riscos e ERR

Para uma melhor visualizacdo dos resultados obtidos nas comparagdes dos dados
demogréficos e caracteristicas do uso da Internet com o risco percebido e ERR, o quadro 7 (4)

apresenta uma sinopse dos achados em que foram encontradas diferencas significativas.
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Estratégias de
Variavel Risco inerente Risco manipulado reducio do risco

a) Género Sim
b) Faixa etéria Sim
c) Nur_nero compras no sim sim
comércio eletrdnico
d) NOmero de horas sim
conectado por semana
e) NUmero de anos de uso ;

Sim -

da Internet
Quadro 7 (4): Sinopse das diferencas significativas entre o risco inerente, manipulado, ERR e
caracteristicas demograficas e de uso da Internet. Fonte: Coleta de dados, 2006.

Este quadro aponta uma diversidade de novas hipoteses que podem ser levantadas e

idéias para futuros estudos acerca destes construtos, com base nestes achados.

Conforme pode ser observado no respectivo quadro, quanto a percepgdo do risco
inerente houve diferenca estatisticamente significativa para o género e a freqiiéncia de compra

no varejo eletrénico.

Por sua vez, para o risco manipulado houve diferenca significativa para varias
caracteristicas do uso da Internet: tempo conectado, o nimero de anos de uso da Internet e a
freqliéncia de aquisicdo no ambiente virtual. Ou seja, a experiéncia com um determinado meio
de compra € uma variavel que deve ser levada em consideracdo na mensuracdo dos riscos
manipulados percebidos. Em relacdo as ERR, houve diferenca apenas para a idade, em que 0s
respondentes nas faixas mais altas apresentaram utilizar menos estratégias de reducdo do risco

percebido.

A seguir é apresentado o0 esquema tedrico refinado, com base nas analises das

hip6teses do estudo e dos cruzamentos realizados neste item.
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4.2.7 Esquema teorico refinado

Conforme os dados obtidos na pesquisa e apresentados no item 4.2.6, dos cruzamentos
testados nesta investigacdo, foram incluidas outras variaveis mediadoras na relacdo, como

representa a figura 13 (4).

Geénero Faixa etaria Envolvimento
(5) (7 (9)
L L L
- J Risco L
Risco inerente Esforco (2) manipulado (3) Satisfacio (4)
(D
_B N
Frequiéncia de Experiéncia
compra (6) com o meio (8)

(1) Risco inerente percebido quanto a adquirir produtos e servicos pelo comércio eletrénico (risco
percebido ao meio de compra)
e Riscos da auséncia de contato direto com a loja e o produto
e Risco da invasdo e uso das informacdes nas compras realizadas pela Internet
(2) O esforco do consumidor por meio do uso das estratégias de reducédo dos riscos percebidos (ERR)
(3) Risco manipulado relativo a adquirir produtos e servicos por meio de lojas especificas (risco
modificado pelas ERR)
e Risco da invaséo e uso das informagdes nas compras realizadas pela Internet
e Riscos da auséncia de contato direto com a loja e o produto
(4) Satisfacdo do consumidor com o processo de compra no varejo virtual
(5) Género como variavel mediadora do risco inerente
(6) A freqiiéncia de compra como variavel mediadora no risco inerente
(7) Faixa etaria como variavel mediadora das estratégias de reducéo do risco
(8) Experiéncia com a Internet como variavel mediadora do risco manipulado
(9) O grau de envolvimento do consumidor como variavel mediadora na relagédo entre o esforco e a
satisfacdo com o processo de compra pela Internet

Figura 13 (4): Proposicao do novo esquema tedrico
Fonte: proposicéo da autora, 2006.

Assim, as novas hipoteses que este estudo levanta sao:
O esforgo do consumidor na reducdo do risco inerente em manipulado, por meio das
estratégias de reducdo do risco percebido, tem uma associa¢do com a satisfacdo do individuo

no processo de compra pela Internet, tendo as seguintes variaveis mediadoras:
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a) O género é uma variavel mediadora do risco inerente, em que 0 sexo masculino
percebe menos riscos percebidos quanto a compra pelo comércio eletrénico, considerando
todas as lojas em conjunto.

b) A freqliéncia de compra € uma variavel mediadora do risco inerente, em que uma
maior experiéncia com aquisicdes neste meio tem uma associacdo negativa com 0 risco
percebido na compra pela Internet de uma forma geral.

c) A faixa etaria € uma varidvel mediadora nas estratégias de reducdo do risco
percebido do consumidor no comercio eletrénico, na transformacdo do risco inerente em
manipulado.

d) A experiéncia com o meio, incluindo o tempo de utilizacdo da Internet (em nimero
de anos e horas por semana) e de compras na rede, é uma varidvel mediadora no risco
manipulado percebido pelos consumidores, tendo uma maior experiéncia uma associagao
negativa com o risco manipulado.

e) O envolvimento, como uma variavel situacional, € uma variavel mediadora na
relacdo entre as estratégias de reducdo do risco percebido e a satisfacdo do consumidor com o
processo de compra, havendo uma associacao positiva entre estes construtos.

Assim, este novo esquema tedrico, refinado e ampliado a partir dos achados obtidos no
estudo, fornece uma nova visdo para O tema, servindo como insights para futuras
investigagdes na area.

Cabe ressaltar que a tese central permaneceu, ou seja, da associagdo da reducdo do
risco percebido, considerada um esfor¢o do consumidor, com a satisfagdo com o processo de
compra.

Todavia foi eliminada uma variavel mediadora do modelo inicial e novas foram
acrescentadas, necessitando que outros pesquisadores avaliem esta proposta original, com

metodologias variadas e com amostras tais que 0s resultados possam ser generalizados.
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¢ Conclustes

ImplicagBes gerenciais

: Limitaces do estudo

Sugestdes para futuras pesquisas

Figura 14 (4): Estrutura da organizagéo da tese: consideraces finais
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S Consideracoes finais

Neste capitulo sdo apresentadas as conclus@es da pesquisa, as implicacdes para 0 meio
empresarial, as principais limitagdes do estudo e as sugestdes para futuras investigagoes

relacionadas ao tema.

5.1 Conclusoes

Este estudo investigou uma nova proposi¢cdo na area de pesquisas sobre 0 risco
percebido, por meio da apresentacao e teste de um esquema tedrico inédito para a literatura do
marketing e do comportamento do consumidor, apresentando a tese da associacdo das
estratégias de reducéo de riscos percebidos, consideradas como um esfor¢co do consumidor, na
satisfacdo do processo de compra pela Internet, tendo como variaveis mediadoras o
envolvimento e a propenséo individual a assumir riscos.

Esta investigacdo teve um resultado inovador em varios aspectos e traz uma série de
contribui¢Ges para o conhecimento existente do comportamento do consumidor. Inicialmente,
com base na teoria proposta por Cardozo (1965), em uma época que ndao havia o comércio
pela Internet, foi levantada primordialmente a hipdtese da relacdo entre o esforco do
consumidor com a satisfacdo com a compra. Tal proposicdo foi seguida por uma série de
pesquisadores (WOODSIDE, 1971; ANDERSON, 1973; GOLDEN; PETERSON, 1976, entre
outros) levando em consideracdo categorias de produtos, e ndo 0s meios em que eram

adquiridos.
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Mais de quatro décadas apds, com o avanco e disseminacdo da tecnologia, havendo
um crescimento do varejo eletrénico, foi levantada a questdo se as estratégias de reducdo do
risco percebido, consideradas como um esfor¢o do consumidor, teriam também uma relacéo
com a satisfacdo em meios de compra, mais especificamente no processo de aquisi¢do pela
Internet.

A escolha deste meio foi importante, visto que a rede € um ambiente que desencadeia
um alto grau de risco inerente e, 0 consumidor ao transformar este em risco manipulado, em
uma intensidade de risco que possibilite a compra, exige um maior esforco do individuo.

A proposta inicial da tese foi confirmada, em que as ERR podem ser consideradas um
esforco do consumidor e que existe uma associacdo entre o esforco e a satisfacdo com o
processo de compra pela Internet (primeira hipdtese do estudo). Ou seja, havendo um maior
empenho do individuo, os mesmos tendem a perceber o resultado de uma forma mais positiva.
Novas hip6teses e estudos podem ser desenvolvidos com base nesses achados, haja vista o

ineditismo e a importancia destes para a literatura da area.

Dentre as variaveis mediadoras propostas, o envolvimento tem relacdo com essa
associacao, confirmando a segunda e a terceira hipdteses da pesquisa. Quanto maior o
envolvimento do consumidor, mais riscos sao percebidos, também mais ERR seriam usadas
(havendo um maior esfor¢o do individuo) e uma maior satisfacdo com o processo de compra

foi verificada.

Todavia, a segunda varidvel mediadora avaliada, da propensdo individual a assumir
riscos, ndo teve relacédo significativa com esta questdo. Assim, a aversdo ao risco néo levou a
um maior esfor¢co do consumidor e também ndo houve uma relacdo com a satisfacdo no
processo de compra. Desta forma, ndo houve confirmacdo da quarta e quinta hipdteses do

estudo.
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Cabe ressaltar que os resultados indicaram que, de uma forma geral, a amostra foi
composta por individuos com uma menor tendéncia a assumir riscos. Praticamente todos 0s
itens da escala da propensdo a assumir riscos ficaram abaixo do valor intermediério,

sugerindo uma maior aversao ao risco.

N&o foram encontrados dados publicados para a populagéo brasileira que indiqguem o
percentual dos Grande ‘T’ e dos pequeno ‘t” (FARLEY, 1986). Todavia, nos Estados Unidos,
por exemplo, essa frequéncia é de 25% dos que tém propensdo a assumir riscos (ENGEL et
al., 1985), também sugerindo um maior nimero de individuos com uma tendéncia a aversao

ao risco, conforme os resultados deste estudo.

Uma possivel explicacdo para a ndo confirmacdo da quarta e quinta hipdteses é que
individuos com uma maior propensdo a assumir riscos podem, também, realizar grandes
esforgos para reduzirem estes. Podem estar dispostos a correrem mais riscos, a procurarem
inovacdo e a adrenalina causada por uma agéo que envolva um alto risco. Todavia, podem
utilizar estratégias de reducdo para tomarem decisfes, havendo um esforco do consumidor

similar aos que tém uma averséo ao risco, conforme os resultados indicam.

A ndo confirmacdo da quarta e quinta hipoteses da pesquisa levou a exclusdo da
variavel mediadora da propenséo a assumir riscos no modelo teorico final. Apesar disso, ndo

deixa de ser valida a proposta de ser testada por outros pesquisadores, com outras amostras.

No modelo tedrico final, novas variaveis mediadoras foram incorporadas. O género e a
experiéncia de compra pela Internet podem influenciar na percepcao do risco inerente. Por sua
vez, a faixa etéria é uma varidvel mediadora nas estratégias de redugdo do risco percebido.
Finalmente, as caracteristicas e experiéncia de uso da rede parecem ser variaveis importantes
ao avaliar os riscos manipulados, incluindo: o nimero de horas de conexdo por semana, 0

tempo de uso da Internet (anos de uso), assim como a freqiiéncia de aquisi¢fes neste meio.
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Um outro ponto que cabe ser ressaltado nos resultados obtidos nesta tese, € a
confirmacdo e ampliacdo da teoria inicial de Bettman (1973), quanto & divisdo dos riscos

inerentes e manipulados.

Inicialmente, destaca-se que a proposta de Bettman (1973) refere-se a categorias de
produtos. Todavia, com base nos achados, este estudo indica que especialmente para meios de

compra, como o caso da Internet, é necesséria esta classificacéo.

Ressalta-se que, apesar de investigar usuarios da Internet que ja adquiriram produtos
ou servigos por este meio de compra, os resultados indicaram uma alta percepgéo de risco
inerente (de uma forma geral, considerando-se todas as lojas). Por sua vez, por meio das ERR

utilizadas, identificou-se que estes consumidores percebem um baixo manipulado.

Nos cruzamentos testados quanto as caracteristicas pessoais e experiéncias de uso da
rede, algumas variaveis foram significativas para os manipulados e outras para os inerentes,

reforgando, ainda mais, a necessidade de haver uma diviséo destes.

Porém, vérios autores que avaliam o comércio eletrénico ndo separam os inerentes dos
manipulados. Além disso, utilizam dimensdes de riscos genéricos para produtos, sem levarem
em consideracdo as tipologias especificas a meios de compra, em especial a Internet (como,

por exemplo, os trabalhos de TAN, 1999 e PIRES et al., 2004).

Os achados desse estudo também indicam a necessidade de contemplar tipologias de
riscos especificas a meios de compra. As consequéncias indicadas na literatura, direcionadas
para produtos, ndo compreendem todos 0s riscos que podem ser percebidos relativos a meios
de compra. As dimensGes encontradas na pesquisa foram da auséncia de contato direto com a
loja e 0 produto e o risco da invasdo e uso das informacbes nas compras realizadas no

ambiente virtual.
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A proposta inicial de Bauer (1960) tem sido aperfeigoada por uma serie de seguidores
(CUNNINGHAM, 1967; ROSELIUS, 1971; JACOBY; KAPLAN, 1972; LUTZ; REILLY,
1974; TAYLOR, 1974; PETER; TARPEY, 1975; STEM et al., 1977, CHERON; RITCHIE,
1982; SONMEZ; GRAEFE, 1998; SOLOMON, 2002, entre outros), incluindo gradualmente
um leque de tipologias de riscos percebidos, geralmente direcionada a categorias de produtos.
Assim, esta tese também contribui para a literatura especializada ao passo que reforca a
necessidade da utilizacdo de riscos especificos a meios de compra em estudos sobre o tema,
especialmente ao lidar com a aquisi¢éo pela Internet.

Ademais, para as estratégias de reducdo do risco percebido, também foram
encontradas novas formas de minimizar o risco, ndo apresentadas na literatura, que
normalmente é direcionada para categorias de produtos, e ndo para 0S meios em que estes
podem ser adquiridos. Assim, a reducgéo do risco pela compra em computadores conhecidos,
por exemplo, parece ser um importante fator para os individuos que escolhem a Internet como
um meio de realizar aquisicGes. Pela prépria tecnologia deste ambiente, novas formas de
minimizar o risco, direcionadas a este meio de compra, devem ser avaliadas, especialmente
pela interatividade e rapidez na busca de informacdo proporcionada pela rede mundial de
computadores.

Outro ponto que cabe ser ressaltado é o grau de satisfacdo destes consumidores com a
compra no comercio eletronico. Os resultados indicaram um alto grau de risco inerente e,
aliado com as diversas estratégias de reducdo do risco percebido, houve um menor
manipulado (envolvido nesse processo um grande esfor¢co do individuo), com uma alta
satisfacdo com o processo de compra pela Internet. Confrontando com a nocdo usual da
eficiéncia do marketing, com foco na busca da facilidade e conveniéncia na aquisi¢do pelo
consumidor, pode-se dizer que esta tese tem, entdo, um resultado questionador, provocando

uma reflexdo aos fundamentos desta teoria. Por sua vez, consiste em uma visdo convergente
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da proposicédo central de Cardozo e seguidores. Enfatiza-se, entdo, a importancia de iniciar
uma nova perspectiva no campo do comportamento do consumidor, voltado a meios de
compra, que aprofunde a tematica, visto a importancia destes achados para esta area do
conhecimento.

A seguir sdo apresentadas as implicagdes para as empresas que atuam ou pretendem

atuar no comércio eletrdnico.

5.2 Implicacoes gerenciais

Apesar da tese ter um foco académico, algumas implicacdes gerenciais podem ser
levantadas. Para as empresas que atuam no comércio eletrénico, ou que tenham interesse em
iniciar esta atividade, é necessario, inicialmente, observar que, mesmo entre os individuos que
compram pela rede, um alto risco em adquirir produtos e servicos é percebido na compra por
este meio. Ou seja, ha uma grande percepcdo de risco inerente na aquisicao pela Internet de
uma forma geral.

Assim, é necessario desenvolver estratégias de reducdo do risco para que estes
consumidores possam perceber um menor risco manipulado, ou seja, riscos especificos a
determinadas lojas virtuais.

Além de desenvolver estas estratégias, cabe ressaltar a importancia de observar como
os consumidores desenvolvem suas proprias formas de reduzir o risco, seja pelo boca a boca
(no meio tradicional e no proprio virtual), entre outras.

Observa-se, por exemplo, que a estratégia mais utilizada pela amostra deste estudo foi
realizar as compras apenas dos computadores de casa, ou conhecidos. Essa conduta nem é
citada em estudos tradicionais de estratégias de reducdo do risco percebido. Desta maneira,

cabe observar que tipologias de riscos e estratégias de reducdo na compra pela Internet sdo



193

especificas e, para obter vantagem competitiva, € necessario compreender este
comportamento do consumidor no varejo virtual.

As proéprias caracteristicas peculiares da compra realizada pela Internet, bem como
desses individuos (como uma maior experiéncia com as ferramentas de navegag¢do, um maior
tempo de uso em anos e horas conectadas por semana, conforme os resultados indicaram)
levam a novas estratégias de reducdo do risco percebido, além das tradicionais descritas na
literatura especializada, ressaltando-se, ainda, que outras possam surgir com O
desenvolvimento tecnoldgico.

Além disto, o conhecimento de como se processa a transformacédo do risco inerente em
manipulado é uma questdo estratégica para as organizagdes, visto que nesta acdo esta
relacionado o esforgo do consumidor que, conforme os resultados do estudo, estd associado
com a satisfacdo com o processo de compra pela Internet.

Assim, quando o consumidor est4 envolvido, havendo um maior esfor¢o do internauta,
esta associada a satisfacdo com o processo de compra. Cabe as organiza¢cdes compreenderem
este processo para criar formas de gerar um maior envolvimento do individuo.

Ademais, observar que tipologias de risco especificas a este meio sdo desencadeadas,
como 0s riscos da auséncia de contato direto com a loja e o produto e o risco da invaséo e uso
das informacgdes nas compras realizadas pela Internet. As tipologias tradicionais do risco
percebido, normalmente direcionadas para categorias de produtos, e ndo aos meios em que
podem ser adquiridos, ndo contemplam esses riscos especificos ao comércio eletronico.

Também compete as organizacdes identificar as variaveis mediadoras na percepcao do
risco percebido e das formas de reduzir o risco como, por exemplo, o género, a faixa etéaria e a
experiéncia com a Internet, adequando as estratégias aos nichos de mercado que se busca

atingir.
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Finalmente, a maior contribuicdo do estudo para as organizacGes refere-se ao novo
horizonte que surge para a obtencdo de vantagem competitiva, ao observar que o comércio
eletronico desencadeia um alto grau de risco inerente, mas que individuos, mesmo percebendo
diversas possiveis consequéncias negativas na compra pela Internet de uma forma geral,
adquirem produtos e servigos por este meio, em lojas virtuais que séo percebidas com uma
maior seguranca, ou seja, com um baixo risco manipulado. Neste processo de transformacao
do inerente no manipulado esta presente um esforco do consumidor, havendo uma associacao
positiva com a satisfagdo do individuo com o processo de compra.

Tendo apresentado as implicagdes gerenciais dos achados nessa pesquisa, a seguir séo

comentadas as principais limitagdes da investigacao.

5.3 Limitacoes do estudo

Apesar do ineditismo do esquema teoérico proposto, dos resultados obtidos neste
estudo e das implicacbes destes achados que emergem com base nesta investigacdo, é
importante o reconhecimento das limitacdes acerca dessa pesquisa e da necessidade da
realizacdo de futuros estudos.

A seqguir serdo apresentadas as principais limitacdes, que ndo podem ser consideradas
exaustivas, visto os procedimentos utilizados para a coleta dos dados, bem como os proprios

viéses para a analise desses.

e A metodologia escolhida para a etapa exploratoria da pesquisa foi a realizacdo de
entrevistas pessoais, tendo posteriormente sido aplicada a analise de contetdo pela
pesquisadora. Nestes resultados, a interpretacdo e analise dos dados encontrados

estdo fortemente baseados nos conhecimentos e subjetividade da autora. Para
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minimizar tal problema, a descri¢do do contetdo foi realizada de forma sistematica
e objetiva, tendo um segundo pesquisador repetido a andlise, seguindo 0s mesmos

parametros, para posterior comparagéo dos resultados obtidos.

Sobre a etapa descritiva da pesquisa, enquanto que a amostra do estudo é
insuficiente para a generalizacdo para a populagdo de uma forma geral, visto que é
ndo probabilistica, os resultados devem ser observados com cautela, ndo devendo
ser generalizados. Estes sdo pontos iniciais para outras discussoes, especialmente
devido ao carater inovador da proposta. Ou seja, se configura em uma nova
perspectiva para a literatura especializada, proporcionando insights, servindo como
fonte para outras hipéteses de futuros investigadores. E espera-se que, por meio do
uso de metodologias variadas e com amostras probabilisticas, levem a resultados
que sejam generalizaveis para o restante da populacao, trazendo assim, uma maior

contribuicdo para este campo de estudo no Brasil.

O uso da Internet para a coleta de dados da etapa descritiva, conforme explorado
na metodologia do estudo. Esse tem sido um assunto de grande discussdo na
academia. A questdo central € se 0s mesmos métodos empregados na rede

levariam a resultados similares quando aplicados fora deste meio.

Cabe uma ressalva quanto a restricdo da amostra do estudo aos individuos com
experiéncias de compras com a Internet, tanto na etapa exploratéria como na
descritiva. Tal escolha, apesar de poder ser considerado como uma limitagéo da
investigacdo, é justificada. Esta € uma parte integrante do desenho do estudo, com

0 objetivo de remover os efeitos da falta de conhecimento e familiaridade com a
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tecnologia de compra proporcionada pelo e-commerce (LAROCHE et al., 2004),
bem como outros viéses que poderiam estar associados com a falta de experiéncia

de aquisicdo pela Internet (PIRES et al., 2004).

e Nesta investigacao foi analisada a associacdo das estratégias de reducdo dos riscos
(consideradas um esforgo do consumidor), com a satisfacdo com o processo de
compra pela Internet, tendo como variaveis mediadoras a propensao individual a
assumir riscos e o envolvimento do consumidor. Contudo, podem existir
influéncias de outros fatores, como aspectos culturais, que ndo foram avaliados
nesta pesquisa. A convicgdo disto reforca a questdo do estudo ndo ser do tipo
causal, conforme descrito detalhnadamente na metodologia. Apesar da possivel
influéncia de diversas outras variaveis, existe a impossibilidade de avaliar em um
questionario todos os provaveis fatores que poderiam influenciar essa relacao.
Dessa maneira, 0 objetivo desta investigacdo foi analisar uma série determinada de
variaveis, tendo um foco limitado, com o intuito de identificar a relacdo entre
essas, sem a pretensdo de ser um estudo causal. Consequentemente, para
desenvolver e expandir em esquemas mais abrangentes e, desta forma, mais
ilustrativos da complexidade do comportamento do consumidor, elementos

adicionais devem ser acrescidos e testados ao esquema proposto nesta pesquisa.

Tendo apresentado as principais limitacbes do estudo, a seguir sdo apresentados 0s

insights para as futuras pesquisas sobre a tematica.
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5.4 Sugestoes para futuras pesquisas

H& um vasto campo de trabalho a ser desenvolvido nesta area, apresentando-se a

seguir algumas sugestdes para futuras pesquisas:

e A replicacdo deste estudo, visto a importancia do esquema ser testado por outros

pesquisadores, visando avaliar a obtencdo de resultados similares com outras amostras.

e O desenvolvimento de trabalhos com metodologias que conduzam a resultados que

possam ser generalizados, utilizando amostras probabilisticas.

e Realizar estudos do tipo cross-cultural. Pesquisar a percepgdo de consumidores em
diferentes paises sobre o risco da compra on-line e a relacdo das estratégias de reducdo dos

riscos com a satisfacdo do consumidor.

e Uma investigacdo comparativa com diversos meios de compra, considerados também néo

tradicionais, como por catalogo, correios, telefone, entre outros.

e Visando aprimorar a analise sobre a influéncia dos riscos percebidos em meios de compra,
sugere-se incluir e controlar outras variaveis como, por exemplo, caracteristicas individuais

dos consumidores.

e Uma investigacdo avaliando os individuos com uma menor experiéncia de compra por
este meio com os internautas heavy users do e-commerce poderia levar a uma comparagéo

entre as percepcdes entre esses dois grupos.
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Posto que o processo de decisdo de compra do género masculino difere do feminino em
diversos aspectos (BAKEWELL; MITCHELL, 2004), sugere-se realizar estudos
comparando estes segmentos, avaliando as diferencas encontradas relativas aos riscos

inerentes.

Avaliar a proposicdo do estudo em situacdes especificas de compra pela Internet, como no
caso de leildes on-line ou em sites como o mercado virtual, em que ocorre 0 comércio

entre 0s proprios USUarios.

Visto que todas as andlises foram realizadas sobre as vendas empresa-consumidor, seria
interessante a analise dos riscos e estratégias de redugdo dos riscos com as compras
empresariais, ou seja business to business (btb), para analisar as diferencas entre estas

aquisigoes.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista aplicado na etapa
exploratoria

Roteiro de entrevista

Comentarios sobre as questdes

Vocé utiliza a Internet hd quanto tempo?

Onde normalmente vocé acessa a Internet?

Em média, quantas horas por semana vocé fica
conectado na Internet?

Para que fins vocé geralmente utiliza a rede?

Com estas questdes buscou-se conhecer 0s
habitos dos entrevistados quanto ao uso da
Internet: anos de experiéncia, local de acesso,
horas semanais conectados, fins da utilizagao da
Internet.

Quantas vezes vocé ja comprou por este meio?

O que vocé ja comprou por este meio?

Qual é normalmente a forma de pagamento?

Quais sdo as razdes que fazem vocé comprar pela
Internet?

As questbes posteriores focam nos hébitos
especificos quanto ao consumo pela Internet:
freqliéncia de compra, produtos ou servigos
adquiridos, formas de pagamento e motivagao
em usar a Internet como meio de compra (razGes
/ beneficios percebidos).

Analisando todas as lojas virtuais em conjunto, vocé
percebe algum risco neste processo de compra? Quais?

Buscou-se identificar os riscos inerentes, ou seja,
percebidos quanto ao meio de uma forma geral
(BETTMAN, 1973).

Analisando apenas as lojas virtuais que vocé ja comprou,
VOCé percebe riscos nestes processos de compra
especificos que voce realizou? Quais?

Ao analisar os riscos das lojas em que 0s
entrevistados compram, foram identificados os
riscos manipulados (BETTMAN, 1973).

Comente o que vocé fez para minimizar os riscos e
efetuar a compra nestas respectivas lojas virtuais.

Como vocé analisaria o seu esforco nessas estratégias
de reducdo de risco para comprar com maior seguranga
em determinadas lojas virtuais?

Tipologias de estratégias de redugéo do risco
percebido foram identificadas com base nesta
questdo, bem como o grau de esforco percebido
pelo entrevistado nesta redugdo do risco
(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996;
SCHIFFMAN; KANUK, 1997; ROSELIUS,
1971).

Vocé ficou satisfeito com o processo de compra que
realizou?

Andlise do grau de satisfacéo percebida pelo
entrevistado com a aquisigdo realizada pela
Internet com o processo de compra (OLIVER,
1997; ENGEL et al., 1995; MOWEN, 1995;
BATESON; HOFFMAN, 2001).

Agora sera solicitado que vocé fale sobre uma compra
especifica (nesta fase as relagdes do entrevistado com o
tema deverdo ser aprofundadas. O entrevistador devera
inquirir com mais profundidade as respostas e as

narrativas do entrevistado):

Comente sobre algum episddio de suas compras sobre
um esforgo marcante pessoal realizado para minimizar
0S riscos em uma compra na Internet.

Esta questdo buscou identificar, em um episodio
de compra pela Internet, caracterizada pela
pesquisa episddica (FLICK, 2002; BAUER;
GASKELL, 2002), algum evento que o
entrevistado lembrasse, analisando o esfor¢o na
reducdo do risco, ou seja, na transformacdo do
inerente em manipulado, e a satisfacdo com o
processo de compra.

Vocé pretende comprar novamente pela Internet nos
préximos seis meses?

Com base em sua experiéncia de compra, vocé
recomendaria a amigos comprarem pela Internet?

Intencéo de compra futura por este meio e
recomendacdo a amigos, analisando a satisfacdo
e a confianca do entrevistado quanto a aquisi¢ao
por este meio.

Nome:
Género:
Idade:
E-mail:
Telefone:

Dados demograficos do entrevistado, bem como
a inclusao de formas de contato, caso
futuramente fosse necessario a busca de mais
informacoes.




212

APENDICE B - Questionario de coleta de dados aplicado
na fase descritiva

E-mail enviado solicitando a participacdo na pesquisa:

Sou aluna de doutorado em administracdo da Universidade Federal de Pernambuco,
PROPAD/UFPE e pesquisadora do MKP (Centro de Estudos em Marketing e Pessoas).
Agradeceria sua participacao respondendo esse questionario, colaborando para a tese sobre o
comportamento de compras pela Internet. Todavia, apenas podem participar as pessoas que ja
compraram alguma vez pela Internet e que tenham 18 anos ou mais.

v’ Para entrar no questionario, clique no endereco
http://www.ensinarnet.com.br/questionario/

v O questionario levara em torno de 10 minutos para ser respondido.
v" Suas respostas serdo TOTALMENTE confidenciais.
Pediria que vocé também encaminhasse esta mensagem para pessoas com as seguintes
caracteristicas:
v Tenham 18 anos ou mais e
v" Que ja compraram alguma vez pela Internet.
Em caso de davidas, entre em contato pelo e-mail michelle_kovacs@hotmail.com
Agradeco a sua participagéo!

Michelle Helena Kovacs
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Pagina de entrada do questionario:

(logomarca da UFPE, PROPAD e MKP)

Comportamento de Compra pela Internet

Obrigada por sua participacdo nesta pesquisa, do programa de doutorado da UFPE, sobre o
comportamento de compras pela Internet.

A primeira parte do questionario tem perguntas relacionadas aos riscos percebidos quanto as
compras pela Internet.

A segunda parte tem questdes sobre a satisfagdo com o processo de compra, 0 envolvimento e
a sua propensao a assumir riscos.

A (ltima parte tem perguntas sobre vocé e seus habitos de uso da Web.

No total, este questiondrio levara cerca de 10 minutos para ser respondido.

Suas respostas siao totalmente anénimas, nio havendo qualquer forma de identificagao.
Portanto, concentre-se e seja franco (a), fazendo uma avaliacdo honesta de si mesmo (a) -
vocé faz parte da amostra deste estudo e sua colaboracdo € muito importante para termos
resultados confiaveis.

Por favor, ndo deixe nenhum item em branco - € importante que vocé responda a todos os
itens!

Para entrar, clique o botdo "comecar o questionario™ abaixo.
Todavia, apenas responda se vocé tiver 18 ou mais anos e ja tenha comprado alguma vez
pela Internet.

Mais uma vez, obrigada por sua participacdo nessa tese de doutorado!

Em caso de davidas, entre em contato pelo e-mail michelle_kovacs@hotmail.com

Michelle Helena Kovacs
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PARTE 1: RISCOS PERCEBIDOS QUANTO AS COMPRAS PELA INTERNET

Nessas duas primeiras perguntas vocé sera solicitado a responder sobre 0s riscos que vocé
percebe de uma forma geral quanto a compra pela Internet (pergunta 1) e, posteriormente,
guanto aos riscos somente nas lojas da Internet que vocé compra (pergunta 2).

1) Quanto a compra na Internet DE UMA FORMA GERAL, nio_apenas em relacio as
lojas que vocé compra, indique 0 quanto vocé percebe que poderia haver risco de: (Likert: 7
pontos)

Pagar e ndo receber o produto (indique o seu grau de concordancia ou discordancia utilizando o mouse
para clicar em um dos botdes abaixo; em caso de erro, basta clicar na escolha correta que a resposta errada
desaparecerd)

Perder a privacidade das informacdes (especialmente clonagem do cartdo de crédito)
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual)

Ter o computador invadido

N&o receber a compra no prazo estabelecido

N&o ter a quem recorrer (no caso de problemas com a loja)

De utilizarem o numero do cartdo para fazer um débito maior do que a compra

N&o percebo nenhum risco na compra pela Internet de uma forma geral (todas as lojas)

2) Agora, mais especificamente, quanto a uma loja que vocé ja comprou, em relacdo a sua
ultima compra realizada na Internet, vocé percebe que poderia haver risco de: (Likert: 7
pontos)

Pagar e néo receber o produto

Perder a privacidade das informac@es (especialmente clonagem do cartdo de crédito)
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacao visual)

Ter o computador invadido

N&o receber a compra no prazo estabelecido

N&o ter a quem recorrer (no caso de problemas com a loja)

De utilizarem o numero do cartdo para fazer um débito maior do que a compra

N&o percebo nenhum risco na compra das lojas da Internet que comprei

3) Quanto as suas compras pela Internet, indique o que vocé normalmente faz para minimizar
o risco: (Likert: 7 pontos)

Compro em lojas grandes

Busco a indicacdo de amigos (boca a boca)

Compro apenas produtos de baixo valor

Analiso a avaliacdo de outros compradores (disponivel nos sites)

Compro nas mesmas lojas

Analiso a apresentacdo do site (atmosfera da loja virtual)

Compro em lojas que tenham navegador de segurancga (criptografia), sinalizado pelo cadeado
no site

Busco informacdo em férum de discussao pela Internet

Compro de lojas conhecidas

Entro em contato com o vendedor/fornecedor

Compro apenas em lojas que tenham presenca no varejo tradicional (fisico)
Efetuo as compras somente em computadores conhecidos (ex. de casa)
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Envio dados pelo telefone

Realizo pagamento apenas na retirada do produto (libero o pagamento quando chega a
mercadoria)

Compro apenas de produtos padronizados (como CD’s)

AVANCAR

PARTE 2: SATISFACAO, PROPENSAO A ASSUMIR RISCOS E ENVOLVIMENTO

Agora essa segunda etapa apresenta trés questfes: sobre a satisfacdo, a sua propensdo a
assumir riscos e o envolvimento com a sua Ultima aquisicdo pela Internet.

Vamos la! © Pense que essa ¢ a sua boa acéio do dia! ©

1) Quanto a sua ultima compra realizada pela Internet, indique 0 quanto vocé
concorda/discorda com as frases abaixo: (Likert: 7 pontos)

Eu estou satisfeito (a) com a minha decisdo de comprar pela Internet.
Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por um outro meio.*

Eu realmente gostei de comprar pela Internet.

Eu ndo fiquei feliz com o processo de compra.*

Comprar pela Internet tem sido uma boa experiéncia.

Eu tenho certeza que eu fiz a coisa certa em comprar pela Internet.

*indica escala invertida

2) Ainda quanto a sua tltima compra realizada pela Internet, marque as opgdes abaixo:
(Escala de Diferencial Semantico — 7 pontos entre cada op¢éo)

Para mim esta compra foi:

Importante Sem importancia*
Entediante Interessante
Relevante Irrelevante*

Excitante Nao excitante*

Pouco significativa Muito significativa
Atraente N&o atraente*
Fascinante Normal, do dia-a-dia*
InGtil Util

Envolvente Nao envolvente*

Nao necessaria Necessaria

*indica escala invertida
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3) Para saber um pouco mais sobre vocé, solicito que indique o quanto vocé
concorda/discorda com as frases abaixo: (Likert: 7 pontos)

Eu ndo me sinto confortavel em correr riscos.

Eu prefiro situacfes nas quais os resultados sdo previsiveis.

Antes de tomar uma deciséo, eu gosto de ter certeza absoluta de como as coisas vao ocorrer.
Eu evito situacbes nas quais os resultados séo incertos.

Eu me sinto confortavel improvisando em novas situacdes. *

Eu fico nervoso (a) quanto tenho que tomar decisdes em situacGes incertas.

*indica escala invertida

AVANCAR

PARTE 3: VOCE E HABITOS DE USO DA INTERNET.

Ufa...! Ultima etapa!!! Agora s6 faltam umas poucas perguntas sobre vocé e seus héabitos de
uso da Internet. ©

Habitos dos entrevistados quanto ao uso da Internet:

1) Ha quanto tempo vocé utiliza a Internet? (op¢ao Unica de resposta)
Até 3 anos

De 4 até 6 anos

De 7 até 9 anos

De 10 até 12 anos

Mais de 12 anos

2) Onde normalmente vocé acessa a Internet? (permitia multipla resposta)
Residéncia

Trabalho

Local de estudo

Outros

3) Em média, quantas horas por semana vocé usa a Internet? (opg¢ao unica de resposta)
Até 10 horas semanais

De 11 até 20 horas semanais

De 21 até 30 horas semanais

Mais de 30 horas semanais

4) Para que fins vocé geralmente utiliza a Internet? (permitia multipla resposta)
Compras

Pesquisar / navegar

Ler e-mail

Trabalhar

Servigos bancarios

Outros
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5) Quantas vezes vocé comprou pela Internet nos Gltimos seis meses? (opgcao Unica de
resposta)

Nenhuma

Uma Unica vez

De 2 até 5 vezes

De 6 até 10 vezes

De 11 até 15 vezes

Mais de 15 vezes

6) Como vocé descreveria seu comportamento de compras por meio da Internet? (opgao unica
de resposta)

Comprei SOMENTE CDs ou livros

Ja comprei outros itens além de CDs ou livros

7) Qual é normalmente a forma de pagamento? (permitia multipla resposta)
Cartdo de crédito

Deposito bancério

Boleto bancario

Outros

8) Quais sdo as razdes que fazem vocé comprar pela Internet? (permitia maltipla resposta)

Preco

Comodidade / Facilidade

N&o encontrar os produtos nas lojas locais
Outros

Dados demograficos:

9) Qual o seu género? (opgéo Unica de resposta)
Masculino
Feminino

10) Qual o nivel mais alto de escolaridade que vocé concluiu? (opgéo Unica de resposta)
N&o conclui o 20 grau

Segundo grau completo

Universidade completa

Pds-graduacdo (MBA, Mestrado, Doutorado) completa

11) Local de residéncia: (opgéo unica de resposta)
Nordeste

Norte

Sul

Sudeste

Centro-oeste

Fora do Brasil

12) Qual a sua idade? (opgao unica de resposta)
De 18 a 20 anos
De 21 a 30 anos
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De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
De 51 a 60 anos
Mais de 60 anos

13) Qual a renda familiar mensal? (opgdo Unica de resposta)
Até 5 salarios minimos

De 6 a 10 salarios minimos

De 11 a 15 salarios minimos

De 16 a 20 salarios minimos

Mais de 20 salarios minimos

ENVIAR AS RESPOSTAS

Obrigada...!!
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APENDICE C - Layout da pagina contendo o questionario
de coleta de dados na Internet
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PARTE 1: RISCOS PERCEBIDOS QUANTO AS COMPRAS PELA INTERNET

Nessas duas primeiras perguntas vocé sera solicitado a responder sobre os riscos que vocé percebe de uma forma
geral quanto a compra pela Internet (pergunta 1) e, posteriormente, quanto aos riscos somente nas lojas da Internet

que vocé compra (pergunta 2).

1) Quanto a compra na Internet DE UMA FORMA GERAL, nao apenas em relagao as Iolas que voce comgra, |nd|que

o quanto voce concorda/discorda que poderia haver risco de: ra
caso de erro, basta ¢ I ha correta que 3 resposta errad;
- Pagar e ndo receber o produto
O @] O O O O (@]
Concordo Concordo na Concordo um Nao concordo Discordo um Discordo na Discordo
Totalmente maior parte pouce nem discordo pouco maior parte totalmente
- Perder a privacidade das infoermactes (espedalmente clonagem de cartido de crédito)
O O O O O O @]
Concordo Concorde na Concordo um Nao concordo Discordo um Discorde na Discordo
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco maior parte totalmente
- Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual)
o) o) o) o) o o) o)
Concordo Concorde na Concordo um Néo concordo Discordo um Discordo na Discordo
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco maicr parte totalmente
- Ter o computador invadido
O @] O @] O O (@]
Concordo Concordo na Concordo um Nao concordo Discordo um Discordo na Discordo
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco maior parte totalmente
- Nin rarsher a comnea no neazn astahalacida -
< >
= o - 7 X
BRE T2 T &F P gl
-~

PARTE 2: SATISFACAO, PROPENSAO A ASSUMIR RISCOS E ENVOLVIMENTO

Agora essa segunda etapa apresenta trés questdes: sobre a satisfacdo, a sua propensdo a assumir riscos e o

envolvimento com a sua ultima aquisicdo pela Internet.

Vamos la! Pense que essa € a sua boa acio do dia!

1) Quanto a sua ultima compra realizada pela Internet, indique o quanto vocé

abaixo

- Eu estou satisfeito{a) com a minha decisao de comprar pela Internet.

@] (@] O O O
Concordo Concordo na Concordo um Nao concordo Discordo um
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco
- Se eu pudesse fazer novamente, eu compraria por um cutro meio.
O o O O O
Concordo Concorde na Concordo um N&o concordo Discordo um
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco
- Eu realmente gostei de comprar pela Internet.
O (@] O @] @]
Concordo Concordo na Concordo um Nao concordo Discordo um
Totalmente maier parte pouco nem discordo pouco
- Eu néo fiquei feliz com o processo de compra.
O o O O O
Concordo Cencorde na Concordo um Nae concordo Discordo um
Totalmente maior parte pouco nem discordo pouco

- Comprar pela Internet tem sido uma boa experiéncia.

concorda/discorda com as frases

O (0]
Discordo na Discordo
maior parte totalmente

O @]
Discorde na Discordo
maior parte totalmente

@] (@]
Discordo na Discordo
maior parte totalmente

O @]
Discorde na Discordo
maior parte totalmente
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PARTE 3: VOCE E HABITOS DE USO DA INTERNET.

Ufa...I Ultima etapa!ll Agora s6 faltam umas poucas perguntas sobre vocé e seus habitos de uso da Internet.

1) Ha quanto tempo voce utiliza a Internet?

() Até 3 anos

()De 4 até 6 anos
)De 7 até 9 anos
(O De 10 até 12 anos
(' Mais de 12 anos

2) Onde normalmente vocé acessa a Internet?

[Jresidencia
OTrabalho
[Local de estudo
Ooutros

3) Em media, quantas horas por semana voce usa a Internet?

() Até 10 horas semanais
(O De 11 até 20 horas semanais
(2 De 21 até 30 horas semanais

() Mais de 30 horas semanais
4) Para que fins vocé geralmente utiliza a Internet?

[Jcompras

[IPesquisar / navegar

M ar aomaail
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