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Resumo

A teoria do fluxo vem sendo apresentada como um relevante construto para entender o
comportamento dos consumidores em ambiente on-line, considerada como uma ferramenta
capaz de estimular o consumo neste meio. Por outro lado, o risco percebido, que também tem
sido objeto de diversos estudos académicos, ao contrdrio do fluxo pode ser um inibidor das
compras virtuais. Desse modo, essa dissertacdo buscou investigar como esses dois temas se
relacionam e que influéncia podem ter na percep¢cdo dos consumidores durante o consumo
pela rede. Para tanto, o método adotado teve cardter exploratério-descritivo, com corte
transversal. Inicialmente, realizaram-se 12 entrevistas para um melhor conhecimento dos
construtos junto aos consumidores da internet. Em seguida, foi aplicado um survey, através de
um questiondrio on-line, junto a uma amostra ndo-probabilistica, resultando em 201
questiondrios validos. O resultado da pesquisa mostrou que quanto maior o risco percebido
nas compras on-line, menor a possibilidade de fluxo, independente da habilidade do individuo
em efetuar compras pela internet. Esse achado indica que as empresas virtuais devem
trabalhar na diminui¢do do risco percebido para estimular o estado de fluxo durante a compra

on-line, pois a sua presenca ¢ um forte indicador da ocorréncia do consumo pela rede.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Risco Percebido. Estado de Fluxo.

E-commerce.



Abstract

Flow theory has been presented as excellent information to understand the consumers
behavior in online environments. Flow theory represents a possibility to stimulate the
consumption. In other hand, the perceived risk can be an inhibitor of the online purchases.
Perceived risk has been object of diverse academic studies. The objective of this thesis is to
investigate the relation between the perceived risk and the flow behavior. This research has an
exploratory-descriptive character. Firstly, several interviews were conduct to construct a
better knowledge about the theories. Secondly, a virtual survey was applied, through an on-
line questionnaire to a non-probabilistic sample. A number of 201 valid questionnaires were
gotten. Multivaried analyses techniques were used. The analyses conclude that only one
proposal was confirmed: how much bigger the risk perceived in the online purchases, minor
the flow possibility. The hability with the virtual environment had no to moderate this

relation.

Key words: Consumer Behavior. Perceived Risk. Flow. E-commerce.
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1 Introducao

Neste topico sdo apresentados o problema de pesquisa, a justificativa da escolha do

tema e os objetivos gerais e especificos deste estudo.

1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

O interesse dos pesquisadores das dreas de marketing e comportamento do consumidor
pela internet vem crescendo e € revelado por meio das diferentes pesquisas conduzidas nos
dltimos anos (HOFFMAN, NOVAK, 1996; KOUFARIS, 2002; DAILEY, 2004). Essa
atencdo € resultado do aumento no comércio e nas vendas (MCKNIGHT, CHOUDHURRY;
KACMAR, 2002; ELLIOT, SPECK, 2005). Por conta disso, alguns pesquisadores véem
expandindo o estudo do comportamento de compra do varejo tradicional para as atividades de
consumo on-line (HOFFMAN, NOVAK, 1996; PIRES, STANTON, ECKFORD, 2001;
FARIAS, 2005).

Esse aumento é oriundo do conforto e da comodidade proporcionada pela internet
para fazer compras, incluindo facilidade e agilidade na busca de informacdes e reunido da
quantidade de informag¢do certa em um menor tempo (HAUBL; TRIFTS, 2000;
BHATNAGAR, GHOSE, 2004; DOOLIN et al, 2005; KOVACS; FARIAS, 2005). A rapidez
na comunicacao pode tornar o processo de tomada de decisdo mais 4gil e acabar favorecendo
a compra (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002).

Ao mesmo tempo em que facilita a tomada de decis@o, a internet também pode

aumentar as exigéncias do consumidor. Como o comércio se torna mais facil e mais rapido, os
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consumidores nao terdo problema em mudar para um site que seja mais atrativo ou que
facilite encontrar as informacdes (ELLIOT; SPECK, 2005). Diante disso, a atratividade da
pagina virtual torna-se uma importante ferramenta para as empresas que querem reter o
consumidor.

Para que isso ocorra, as empresas virtuais precisam trabalham o design para diminuir o
impacto negativo que possam ocasionar na intera¢do com os individuos e aumentar a chance
de compra (NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000). No entanto, é¢ importante que os estudiosos
de marketing entendam quais sdo os fatores que exercem esse tipo de influencia. Um dos
temas que tem sido abordado para ajudar a entender como os consumidores se comportam no
momento da atividade on-line € a teoria do fluxo.

Proposto inicialmente por Csikszentmihalyi (1977), o fluxo € definido como o estado
cognitivo de experiéncia Otima, intrinsecamente agraddvel, no qual o envolvimento na
atividade € tdo intenso que nada parece atrapalhar e o foco do pensamento fica voltado para
realizacdo da atividade. Esse construto € muito usado para descrever as mais gerais interacoes
individuos-computador (NOVAK; HOFFMAN; DUHACHEK, 2003). Hoffman e Novak
(1996) propdem que criar um site comercialmente atrativo depende de quanto facilita o estado
de fluxo para seus consumidores. Os mesmos autores também sugerem que um importante
objetivo para os especialistas em marketing é prover essas oportunidades, que podem ocorrer
pelos seguintes motivos: alto nivel de habilidade e controle; alto nivel de desafio e excitacio;
foco de atenc¢do; e que € aumentada pela interatividade (HOFFMAN; NOV AK, 1996, p.57).

Segundo Korzaan (2003), o consumidor quando estd num estado de fluxo fica mais
propenso a exibir um comportamento exploratério e formar atitudes favordveis a compra.
Essa teoria, como um importante fator motivador da compra, também foi abordada por Smith
e Sivakumar (2004). Para esses autores, o estado de fluxo favorece diferentes aspectos do

comportamento de consumo pela internet, tais como a dire¢do para a primeira compra on-line
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e compras repetidas.

No entanto, essa rela¢do entre individuo-computador € moderada por caracteristicas do
consumidor que tem impacto na formagao da atitude para a compra (SMITH; SIVAKUMAR,
2004). Isto quer dizer que, para explorar o comportamento de compra do consumidor na
internet, é preciso considerar as varidveis que afetam a importancia ou a motiva¢ao da tomada
de decisdo, entre elas o risco percebido (COX; RICH, 1964). Segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2005, p. 113), o risco percebido “representa a incerteza do consumidor sobre as
potenciais conseqiiéncias positivas e negativas na decisdo de compra”.

Muitas pesquisas (COX, 1967; LIBBY, FISHBURN, 1977; MURRAY, 1991) atentam
para o nivel de risco percebido como um fator crucial para as compras individuais
(BETTMAN, 1973) e se torna ainda mais importante quando é considerado o ambiente on-
line. Isto porque esse meio pode desencadear alguns novos tipos de riscos, como o risco da
privacidade e da seguranca das informagdes, e exaltar os ja existentes, como € o caso do risco
social, de performance, satisfacdio e tempo (HOFFMAN, NOVAK, 1996; TSIROS,
HEILMAN, 2005). O consumidor pode considerar que € arriscado comprar pela internet
porque existe a possibilidade das informagdes serem roubadas por um hacker (pessoas que
invadem computadores alheios) (CASES, 2002). Esse € um tipo de risco que inibem as
pessoas em fazer compras pela internet (MCKNIGH; CHOUDHURY; KACMAR, 2002),

Conseqiientemente, os consumidores se engajam em diferentes tipos de atividades
de redugdo de risco, tais como um maior cuidado na avaliagdo das alternativas e no
julgamento do produto e maior tempo despendido em atividades de busca de informacdes
(GURHAN-CANLI; BATRA, 2004). Bettman (1973) informa que, quando o consumidor
realiza esta acdo, o risco passa a ser caracterizado como risco manipulado, que estd
relacionado a algum tipo de informacdo obtida sobre uma marca em uma determinada

categoria de produtos.
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Com relacdo a internet, o risco pode ser considerado como o risco manipulado ou
inerente. Para o primeiro caso, segundo Cases (2002), os consumidores tendem a buscar
informacdes sobre quais sites sao mais seguros, pesquisando ou obtendo ajuda de terceiros,
independente se for a primeira compra ou compras repetidas. Ja para o segundo caso, o risco
inerente pode ser percebido quando estd relacionado ao risco proveniente da internet de uma
forma geral, existindo se nenhuma informagao € tomada quando o consumidor for efetuar a
compra. Como o estudo considerou os riscos provenientes de compras ja efetuadas, o tipo de
risco abordado foi o manipulado ja que foram investigados apenas os riscos percebidos em
lojas em que os consumidores costumam comprar.

Essas caracteristicas relacionadas ao risco percebido em compras on-line podem
influenciar de diversas formas o estado de fluxo. E possivel chegar a essa relacdo porque
quando o consumidor percebe alto grau de risco tende a prestar maior aten¢do nas
informacdes (SMITH; SIVAKUMAR, 2004). Como informado por Novak, Hoffman e Yung
(2000), o estado de fluxo também € provavel ocorrer em atividades que exigem alto esfor¢o
cognitivo para assimilar o conteido da mensagem, além de despertar um nivel de desafio para
a conseguir desempenhar a tarefa.

Quando o risco percebido € alto e o sentido de desafio também, pode gerar
sentimentos de medo e de frustracdo, inibindo aspectos relacionados a diversao e dificultando
o estado de fluxo (CSIKSZENTMIHALYI, 1990; GHANI; DESHPANDE, 1994). Como
Koufaris (2002) identificou, a auséncia de risco ativa sentimentos de prazer e de controle,
caracteristicas principais do fluxo. Para Doolin et al (2005), a experiéncia e a satisfacdo com a
compra diminui o risco percebido, gerando sentimentos de prazer, além de abrandar as
incertezas. Como os individuos tendem a utilizar a experiéncia passada para a tomada de
decisdo, entdo a auséncia da percep¢do de risco pode levar os consumidores a utilizarem a

internet como meio de compra por desencadear sentimentos de divertimento e controle.
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H4 outros autores que indicam o contrdrio, como € o caso de Smith e Sivakumar
(2004). Para esses estudiosos, quanto maior a experiéncia, menor o risSCo € menor serd a
propensdo do consumidor entrar em fluxo. Isso pode ocorrer porque a percepg¢ao de risco ativa
o estado mental levando a identificacdo de desafios e um conseqiiente estimulo para as
habilidades do individuo durante uma atividade de compra on-line, podendo ativar a
experiéncia 6tima do estado de fluxo a medida que a atividade vai sendo realizada com éxito
(DELESPAUL et a, 2004).

No entanto, ndo ha fundamentagdo empirica para indicar essa relacio. Com base na
contextualizacdo, acredita-se ser importante para a academia verificar o que ocorre entre a
percepc¢ao de risco do consumidor, o estado de fluxo na internet, moderados pela experiéncia
(SMITH; SIVAKUMAR, 2004). Como abordado anteriormente, alguns autores tém idéias
contraditdrias sobre essa relacdo. Portanto, pretende-se com esse estudo obter resposta para a
seguinte problemética de pesquisa: De que modo o risco percebido manipulado relaciona-
se com o0 estado de fluxo do consumidor considerando o processo de compra on-line?

O préximo item apresenta a justificativa do trabalho.

1.2 Justificativa da escolha do tema

Muita ateng¢ao vem sendo dada a interac@o entre individuo-computador na literatura
do comportamento do consumidor e do marketing (FARIAS, 2000; HAUBL, TRIFTS, 2000;
PIRES, STANTON, ECKFORD, 2001; YANG, PETERSON, CAI, 2003; NOVAK,
HOFFMAN, DUHACHEK, 2003; DOOLIN et al, 2005). Segundo as informag¢des do
Marketing Science Institute Research Priorities (MSI), entender como os consumidores se
comportam nas compras pela internet torna-se importante para o marketing, principalmente

como uma proposta de inovacdo sobre novas formas de oferecer produtos ao consumidor e
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pelo aumento que o comércio eletrénico vem apresentando. De acordo com os dados da
pesquisa realizada pelo IBOPE/NetRatings (2006), o consumo pela internet no Brasil
aumentou de 6%, do primeiro semestre de 2004, para 11%, durante o mesmo periodo de 2005.

Além disso, o nimero de pessoas que acessam a rede por varios motivos, como busca
de informagdes, diversao ou compras, vem crescendo a cada ano. Segundo dados do
Ibope/NetRatings (2007) o ndmero de internautas que se conectaram na rede apenas no més
de novembro atingiu 14,5 milhdes de pessoas, nimero 8,5% maior que em outubro de 2006 e
15,5% maior do que novembro de 2005, com um tempo médio de navegacao por internauta de
20h4min.

Com todo esse aumento no nimero de internautas e no tempo de conexao, o comércio
pela internet tende a crescer ainda mais. As empresas que explorarem adequadamente este
potencial poderdo aumentar seus lucros e retornos financeiros. Em vista disso, especialistas
em marketing trabalham para encontrar estratégias mais efetivas para influenciar e moldar o
comportamento do consumidor on-line, com a expectativa de deixar os sites mais atrativos e
aumentar a permanéncia do cliente na pigina da empresa. Conforme observado por Doolin et
al (2005), os consumidores que gastam mais tempo dentro de uma mesma empresa virtual t€ém
uma maior probabilidade de efetuarem compras.

Mas, para isso, € importante entender como o consumidor desempenha o seu
comportamento de compra na internet (DAILEY, 2004). Esse processo de interacdo entre
consumidores e empresas virtuais ainda precisa de uma melhor compreensdo. H4 fatores que
exercem influéncia sobre os individuos durante uma compra on-line, como o risco percebido,
que tem constituido uma barreira real para as empresas do varejo eletronico (NEWHOLM et
al, 2004), e a teoria do fluxo, que vem sendo identificada como um importante conceito para

entender o que atrai o consumidor para navegacao bem como para aquisicao do produto.
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Como o risco percebido inibe a compra pela rede e o estado de fluxo, ao contrério,
estimula a compra, qual o impacto que gera para o individuo se o risco percebido tiver alguma
relacdo na ocorréncia ou nio do estado de fluxo. E importante identificar como essa relacdo
exerce influéncia sobre o consumidor.

Apesar de haver poucos estudos, os que existem apresentam informagdes
contraditérias (LASCH, 1998). Smith e Sivakumar (2004) afirmam que o risco tem efeitos
positivos sobre o fluxo porque leva os individuos a prestarem maior aten¢do na atividade. Ja
Ghani e Deshpande (1994) entendem que o risco tem impacto negativo sobre o estado de
fluxo porque os aspectos negativos, como a ansiedade, o medo, a frustracdo, podem inibir o
surgimento do fluxo.

O bom entendimento dessa juncdo pode ajudar as empresas a proverem melhores
estratégias para o desenvolvimento dos seus sites de compras e tornd-los mais atrativo. Por
esse motivo, € preciso entender o relacionamento entre o risco percebido e o fluxo, que,
apesar de serem muito investigados em separado, ainda apresentam caréncia de pesquisa
empirica em conjunto que possibilitem compreender o comportamento de compra on-line do
consumidor.

O presente trabalho justifica-se por mostrar uma nova proposta com construtos pouco
associados na literatura e que possa prover melhores informacdes que permitam as empresas
crescerem na lucratividade baseada nas vendas virtuais e, principalmente, nas repeti¢oes
destas.

A seguir serdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos que foram os

norteadores para a pesquisa.
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1.3 Objetivos do estudo

Este topico apresenta o objetivo geral e os objetivos especificos para a pesquisa. Cabe
ressaltar que as nomenclaturas compras on-line, pela internet, no meio virtual e pela rede sdao
consideradas com o mesmo significado neste trabalho, conforme as informac¢des de Hoffman
e Novak (1996) e Novak, Hoffman e Yung (2000). Da mesma forma, os termos comércio
eletronico, comércio virtual, varejo eletronico, e-commerce ou ambiente virtual também se

referem nesta pesquisa ao comércio realizado pela internet.

1.3.1 Objetivo geral

Investigar a relacdo entre o risco manipulado percebido pelos consumidores quanto a

compra pela internet e o estado de fluxo.

1.3.2 Objetivos especificos

Mensurar as dimensdes de riscos percebidos manipulados nas compras on-line;
Mensurar as dimensdes de fluxo no processo de compra on-line;

Identificar a influéncia da habilidade (experiéncia) com a compra on-line sobre a
percepgao de risco;

Verificar a relagdo entre o risco percebido manipulado e o estado de fluxo;

O préximo capitulo apresenta o referencial tedrico, que auxilia na melhor

compreensdo dos construtos investigados.
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2 Referencial teorico

Este capitulo compreende a revisdo da literatura sobre o risco percebido e sobre a
teoria do fluxo, abrangendo a definicdo deste construto, bem como as dimensdes que
caracterizam a ocorréncia deste estado. Esses dois construtos serdao contextualizados dentro do

comportamento do consumidor, que foi discutido no inicio deste capitulo.

2.1 O processo de decisao de compra

O aumento no nimero de empresas fornecedoras de produtos e servicos e as mudancas
ocorridas com o consumidor t€m levado as empresas a expandir o foco de atengdo para
entender o comportamento do consumidor (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Essa
orientagdo baseia-se na tentativa de compreender como os individuos tomam decisdes de
gastar os seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao
consumo.

Para as empresas se diferenciarem em um ambiente altamente competitivo, elas
precisam saber o que o consumidor compra, quando, onde, com que freqii€éncia e como usa 0s
produtos adquiridos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Com base nessas informacdes ¢é
possivel tracar estratégias de marketing que visem influenciar as atividades que os
consumidores se ocupam quando buscam um novo produto ou servico (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Larson, Engelland e Taylor (2004) informam que a primeira atividade que faz o

individuo se engajar na busca de produtos € o reconhecimento da necessidade. O consumidor
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sO se envolve em um processo de tomada de decisdo se percebe uma diferencga entre o estado
ideal comparado ao estado atual. Apds essa andlise, passa a procurar informagao, tanto interna
quanto externa, para solucionar o problema, ao mesmo tempo em que faz uma avalia¢do das
alternativas disponiveis e a conseqiiente decisdo de comprar ou ndo, com uma avaliacdo pos-
compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73) ampliaram o conceito de decisdo de compra
e desenvolveram um modelo que ficou conhecido como modelo EBM, que tinha como
objetivo “analisar como os individuos ordenam fatos e as influéncias para tomar decisdes que
sdo logicas e consistentes para eles”. Conforme apresentado na figura 1 (2), esses autores
consideram que os consumidores passam por sete estdgios maiores de tomada de decisdo:
reconhecimento da necessidade, busca por informacgdes, avaliacdo das alternativas pré-
compra, compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte. Esse modelo representa um
mapa da mente dos consumidores que os profissionais de marketing podem utilizar como um

guia na composicdo de seus mix de produtos e suas estratégias de comunicagdo e de vendas.
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Reconhecimento da Necessidade

Busca de Informagoes

2

Avaliacdo de Alternativas Pré-compra

Compra

2

Consumo

-

Avalia¢ao pds-compra

-

Descarte

Figura 1 (2) — Processo simplificado de decisdo do consumidor
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.73).

Com o advento da internet, algumas dessas etapas ficaram mais ficeis de serem
desenvolvidas e, até mesmo, realizadas ao mesmo tempo. Considerando a figura 1(2), quando
o individuo reconhece uma necessidade, ao mesmo busca informagao e realiza a avaliacdo das
alternativas e segue-se a compra. Diferente do varejo real, o consumidor que utiliza a rede
para fazer compra ndo precisa ter o desgaste de sair de casa. Isto ocorre porque a internet
facilita a busca de informagdes diminuindo o tempo em que consumidor busca e avalia as
alternativas disponiveis para realizar a compra. Além disso, os sites também fornecem
ferramentas de busca que facilitam ainda mais a obten¢do de informacdes e ajudam os
consumidores na hora da avaliagio (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Essas vantagens tém levado a um aumento no consumo por esse meio de compras
(NOVAK; HOFFMAN, YUNG, 2000). A comodidade e rapidez no acesso as informacdes

ajudam no crescimento das vendas pela internet. Por esse motivo, as empresas virtuais tém
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que procurar entender como os consumidores se comportam no momento da compra on-line
para poder conquistar esses individuos e aumentar as vendas. Esta é uma tarefa muito
importante para os varejistas virtuais que querem oferecer um servico superior para os
consumidores que utilizam a rede para fazer compras, geralmente mais exigente por causa da
facilidade de comparacao (YANG; PETERSON; CAI, 2003).

Para atingir este objetivo, as empresas virtuais precisam entender quais fatores podem
atrair o consumidor para o sife, a0 mesmo tempo saber quais caracteristicas sdo obstaculos
para a compra on-line. As atividades que envolvem a tomada de decisdo incluem aspectos
internos e externos que interagem e afetam como os consumidores pensam, avaliam e agem
(SOLOMON, 2004).

Além disso, algumas influéncias que afetam o comportamento do consumidor sdo
mais evidentes com relagdo a compra on-line, como € o caso do risco percebido. A compra
pela internet, conforme Dollin et al (2005), aumenta a percepg¢ao de risco para o consumidor.
Em virtude disso, os consumidores agem deliberadamente para minimizar o risco € maximizar
os beneficios, provocando uma maior busca por informagdes na tentativa de tomar a melhor
decisdo de compra.

O risco percebido e a influéncia que exercem no comportamento de compra on-line do

consumidor serdo discutidos nos préoximos tépicos.

2.2 Risco percebido pelo consumidor

Introduzida na literatura de marketing em 1960, por Raymond Bauer, a teoria do risco
percebido tem sido amplamente usada para ajudar a entender o comportamento de compra do
consumidor (TAYLOR, 1974). De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 113), o

risco percebido “representa a incerteza do consumidor sobre as potenciais conseqiiéncias
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positivas e negativas da decisdo de compra”. Solomon (2004) também identifica o risco
percebido como os possiveis resultados negativos que podem ocorrer na compra de um
produto.

Cox e Rich (1964) consideraram o risco como uma situagdo percebida pelo
consumidor que depende do produto, da marca, do local e modo de compra, isto €, o que é
uma situacao de risco para um pode nao ser visto da mesma forma para outro. Esses autores
assim definiram porque consideram que o grau de incerteza é avaliado diferentemente pelos
tomadores de decisdes e serd determinado pelo contexto da compra.

Diante disso, o risco percebido € considerado como uma avaliacdo subjetiva e
altamente dependente das situacdes psicoldgicas e caracteristicas do individuo (SITIKIN,
PABLO, 1992; DOWLING, STAELIN, 1994; CHO, LEE, 2005). Como resultado, o risco
percebido pode ter influéncia variada sobre o comportamento do consumidor e a conseqiiente
tomada de decisao (CUNNINGHAM; GERLACH; HARPER, 2004).

Essa diferenca individual na percep¢ao do risco tem norteado os trabalhos de varios
autores que abordam esse tema. Entre eles estd Murray (1991), informando que cada
transacdo de compra particular € vista pelos consumidores com diferentes possibilidades de
perdas ou ganhos desejaveis porque propiciam desiguais percep¢des de incerteza. Além desse
autor, Schiffman e Kanuk (1997) também identificaram que a existéncia do risco percebido
em uma situacdo de compra varia entre os consumidores. Nesse caso, a diferenca dependera
do grau de envolvimento do individuo, delimitado pela extensdo da importancia do resultado
(DUNCAN; OLSHAVSKY, 1982). Mitchell (1999) também aborda que a vulnerabilidade dos
possiveis resultados adversos € dependente da percepcdo individual, s6 que essa percepcao €

determinada sobre o que os individuos tém a perder se faz uma decisdo errada.
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Desse modo, considerando a perspectiva do Mitchell (1999), o risco percebido é
definido neste trabalho como a percepg¢ao individual sobre a vulnerabilidade para os possiveis
resultados adversos e o que os individuos tém a perder se fazem uma decisao errada.

Antes de descrever as tipologias de risco existentes na literatura, o préximo tépico
aborda a diferenga do risco que pode existir dependendo da situacdo da compra, o inerente e o

manipulado.

2.2.1 Risco percebido inerente ¢ manipulado

De acordo com Bettman (1973), o risco percebido pode ser inerente ou manipulado.
O risco inerente estd relacionado ao risco percebido em uma classe de produtos enquanto que
o risco manipulado refere-se ao resultado final da agcdo de informagdes e o processo de
reducdo do risco inerente. Bettman (1973) informa que o primeiro tipo de risco ocorre quando
o consumidor sente que ha um risco se nenhuma informagao é tomada para uma determinada
classe de produtos. Para o segundo tipo, o risco manipulado, o autor informa que acontece
quando algum tipo de informacao € obtida sobre uma marca em uma determinada categoria de
produtos. E um risco inerente modificado pela informacdo, confiabilidade na marca e a
opinido de terceiros.

Cox e Rich (1964), em seus estudos, consideraram que a aquisi¢do de produtos pelo
telefone representava um alto grau de risco inerente. Nesse mesmo sentido, é possivel abordar
a compra pela rede como um risco inerente e as a¢des que os individuos fazem para diminui-
lo estariam relacionadas ao risco manipulado. Grande parte dos consumidores acredita que a
internet € um meio arriscado para fazer uma compra e por isso buscam informagdes sobre

quais sao os sites mais seguros (CASES, 2002).
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Nesse sentido, o risco inerente € mais propicio ocorrer quando o consumidor
percebe um alto grau de risco de uma forma geral (inerente) e um baixo manipulado (para
determinadas lojas em que confia). Se o individuo ja tem uma certa experiéncia on-line, o
risco passa a ser manipulado em virtude das informagdes que obtém todas as vezes que efetua
uma compra. Nesse caso, os consumidores tendem a comprar mais em sites que considera
mais seguros (manipulado) e percebem menos risco no meio de compra de uma forma geral
(inerente).

Como nao € possivel avaliar essas informagdes por meio da teoria, porque ainda ndo
ha trabalho que aborde a relagdo entre o risco inerente e manipulado para compras pela
internet, este estudo considerou as informagdes acima para compor essas classificagdes. Para
a pesquisa, apenas o risco manipulado foi considerado porque este estudo somente pretendeu
investigar aquelas pessoas que perceberam algum tipo de risco nas lojas que costumam
comprar.

Além dessas duas defini¢cOes sobre a percep¢do de risco, ha as categorias de risco

existentes na literatura, que sdo apresentadas na secio a seguir.

2.2.2 Tipologias de riscos percebidos

Quando introduzido por Bauer (1960), a teoria sobre o risco percebido era inicialmente
definida sob duas dimensdes: a incerteza e o significado das conseqiiéncias (ou a
importancia). Os avancos nos estudos trouxeram novos formatos para a dimensao do risco,
passando de bidimensional para multidimensional com novas consideragdes trazidas pelos
autores (COX, RICH, 1964; ROSELIUS, 1971; JACOBY, KAPLAN, 1972; CASES, 2004).

Cox e Rich (1964) ampliaram o tema com a inclusdo do risco de custo econdmico, de

perda de tempo, perda de ego e frustragdo, oriundos da sua pesquisa de comportamento de
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risco por meio da compra pelo telefone. Cunningham (1967) subdividiu os riscos em duas
categorias: de performance e psicossociais.

Roselius (1971) introduziu na discuss@o os riscos relacionados a perda de tempo, ao
perigo ocasionado pelo mau funcionamento do produto, a perda de ego e de dinheiro. Taylor
(1974) também interpretou os riscos provenientes da compra em termos de possiveis perdas,
podendo ser psicossociais ou econdmicos/funcionais.

Outras dimensdes, notavelmente risco social e o risco de desempenho, foram
introduzidos por Jacoby e Kaplan (1972). Ja Zikmund e Scott (1974) identificaram mais um
tipo de risco: a perda de oportunidade futura. Cheron e Ritchie (1982) afirmaram que existem
sete tipos de risco, acrescentando aos riscos citados anteriormente o risco de satisfac@o. Estas
dimensodes tém sido identificadas essencialmente em relacdo a compra de um produto ou a
dada categoria de produtos, sem necessariamente considerar o contexto da compra.

Outros autores, como Korgaonkar (1982) e Lumpkin e Dunn (1990), acreditam que a
forma como a pessoa faz a compra, ou o meio pelo qual o individuo adquire o produto, é que
tem relevancia na percep¢do do risco. A compra feita em casa, por exemplo, enaltece a
percepg¢do dos seguintes riscos: econdmico, social, desempenho e financeiro.

Lovelock e Wright (2001) trabalharam o conceito de risco percebido envolvendo a
decisdo de comprar e usar um servico. Em seus estudos, esses autores informaram que o risco
percebido € particularmente relevante para os servicos que sdo ricos em atributos de
experiéncia ou confianca porque geralmente sdo dificeis de avaliar antes da compra e
consumo. Além dos riscos identificados pelos outros tedricos, o risco funcional, financeiro,
temporal, fisico, psicoldgico e social, Lovelock e Wright (2001) também identificaram o risco
sensorial. Esse tipo de risco € definido como sendo o impacto indesejado sobre qualquer um

dos cinco sentidos.
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No entanto, estas pesquisas centravam-se na compra e percep¢do de riscos em meios
de compra tradicionais. Com o advento do comércio eletrdonico, alguns pesquisadores
voltaram sua ateng¢do para estudar os riscos provenientes desse novo meio de compra. As

dimensdes do risco percebido em ambiente on-line serdo comentadas na se¢ao a seguir.

2.2.3 Riscos percebidos e o0 comércio eletronico

O advento da internet trouxe um novo formato de compras para os individuos,
ocasionado em uma conveniéncia do consumo sem sair de casa, nas mais diversas
localizacdes (MCKINNEY, YOON, ZAHEDI, 2002; YANG, PETERSON, CAI, 2003). Em
virtude disso, o ambiente on-line também tem modificado o comportamento do consumidor,
onde as buscas se tornaram mais faceis e mais intensas € o consumidor passa a ter o controle
da compra (DOOLIN et al, 1997; KOUFARIS, 2002).

No entanto, ndo € sé beneficio que o comércio eletronico oferece. Esse tipo de varejo
também apresenta as incertezas que estdo envolvidas com algum processo de compra, levando
a riscos percebidos (BHATNAGAR; GHOSE, 2002). Isso se reflete na grande parte dos
usudrios que acessam o meio para fazer pesquisas on-line para consumir off-line (CASES,
2002; FORSYTHE, SHI, 2003; GARBARINO, STRAHILEVITZ, 2004; FARIAS, 2005).

McCorkle (1990) foi um dos primeiros pesquisadores a considerar a internet como
fonte de risco para realizacdo de compras. O que também foi relatado posteriormente por
Lumpkin e Dunn (1990), indicando nos seus estudos que a transagao on-line tem um elevado
nivel de risco. Para Forsythe e Shi (2003), esse tipo de percepcdo de risco pode ser
determinado como a expectativa subjetiva de perda pelo comprador da internet.

Além dos riscos apresentados na literatura, as compras on-line podem desencadear

alguns novos tipos de riscos, como por exemplo, o risco da privacidade e da seguranga das
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informacdes transmitidas (LASCH, 1998). A falta de confianca com relacdo ao pagamento, a
privacidade das informagdes e o servico ao consumidor t€m sido encontrados para constituir
uma barreira real para as empresas do e-commerce (NEWHOLM et al, 2004). Bhatnagar,
Misra e Rao (2000) entendem que o risco relacionado a seguranga das informagdes com
relacdo a possiveis fraudes em cartdes de crédito € como o risco financeiro se apresenta em
compras no ambiente on-line.

Para exemplificar, o estudo sobre compra pela internet de Jarvenpaa e Todd (1997), no
qual, além de revelar trés dimensdes ja presentes na literatura (econdmico, social, funcional),
identificou mais duas dimensdes de risco em compras on-line: pessoal e privacidade. Risco
pessoal (ou pagamento) representa 0 medo dos consumidores em fornecer nimeros do cartdo
de crédito pela internet que possam ser interceptados por hackers e acabarem sendo fraudados
e o risco de privacidade corresponde ao medo do comprador em relacdo ao uso das suas
informacdes pela empresa disponibilizadas pela internet. Essas mesmas definicdes de risco
também foram encontradas posteriormente por Lasch (1998).

De acordo com Rohm e Milne (1998), grande parte dos usudrios da internet tem
preocupacdes quanto a privacidade das suas informacgdes, se elas estdo sendo adquiridas sem
0o seu conhecimento ou se estdo sendo repassadas para outras empresas sem prévia
autorizacdo. McCorkle (1990) indica essa falta de seguranca e privacidade das informacdes
como o risco inerente a0 modo de compra pela internet.

Em outro estudo, Cases (2002) identificou que, além do aparecimento de outros tipos
de risco percebido, a compra pela web pode tornar mais exaltados os riscos encontrados no
meio de compra real, como € o caso do risco de performance/funcional e o risco de perda de
tempo.

O risco de performance/funcional nas compras pela internet € entendido como a

inabilidade do consumidor em examinar fisicamente o produto. Para Bhatnagar e Ghose
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(2002), esta necessidade de tocar no produto pode variar com a categoria, sendo denominado
de risco do produto. Weber e Roehl (1999) identificaram que a falta de acesso a qualidade do
produto € uma das razdes para a nao compra. Esse tipo de informag¢do é um composto
fundamental para que as pessoas prefiram comprar por meio do varejo real em detrimento ao
varejo virtual, mesmo que a busca das informagdes seja feita por meio da web (LARSON;
ENGELLAND; TAYLOR, 2004).

O tempo também € outro risco que fica mais evidente na compra pela internet, pois
produto nao € entregue no exato momento da compra, sendo necessario um periodo para a
entrega, e o consumidor pode sentir receio em nao receber o produto no periodo esperado. Ao
mesmo tempo, a espera pode ser inttil se o produto ndo estiver conforme o esperado ou se o
produto recebido for diferente do que foi comprado (RINDFLEISCH, CROCKETT, 1999;
BHATNAGAR, MISRA, RAO, 2000; PIRES, STATON, ECKFORD, 2001).

Quando isso ocorre, o consumidor ndo sabe como proceder para retornar o produto
nem o que ocorrerd na devolucdo, identificando que as politicas de trocas também
caracterizam o risco de tempo, conforme abordado por Cases (2002). Isto porque a devolugdo
do produto € um processo que as pessoas levam em consideracio na compra on-line,
principalmente se elas acreditam que serd uma perda de tempo tentar trocar ou devolver o
produto.

Outra caracteristica do risco de tempo estd associada aos periodos para fazer
downloads, quando os arquivos sdo baixados do computador, as falhas no desenho dos sifes
que dificultem a visualizacdo de informacdes e a falta de ligacdes entre as paginas que fazem
com que o consumidor perca muito tempo na sua busca por produtos e servigos pela internet
(HOFFMAN; NOVAK, 1996). Shih (1998) afirma que empresas que ndo investem em
suporte tecnoldgico para facilitar a interagdo entre a loja virtual e o individuo acabam

deixando o consumidor insatisfeito, influenciando negativamente o retorno aquele site
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especifico. Koufaris (2002) entende esse risco de tempo como a facilidade do uso percebida
pelo consumidor que tem influéncia sobre a atitude para o comportamento de compra.

Além da valorizacdo dos riscos funcional e de tempo, Doolin et al (2005)
identificaram que a compra pela internet também pode exaltar o risco social. Segundo estes
autores, as pessoas encontram nas compras uma oportunidade de sair de casa, se divertir e
socializar, o que nao € possivel pela web. Além disso, outro risco social identificado por
Mcknight, Choudhury e Kacmar (2002) € referente a dificuldade de estabelecer a confianca
entre a empresa virtual desconhecida e o consumidor, ja que o contato pessoal € minimo. Esse
tipo de risco ocorre porque os vendedores de empresas reais agem propositadamente para
superar a percepcdo do consumidor de risco por meio da constru¢do da confianca
(MCKNIGHT; CHOUDHURY; KACMAR, 2002).

E verdade que alguns sites tentam diminuir esse impacto disponibilizando uma secio
de servicos de atendimento ao consumidor e espaco com informacgdes sobre compra de outras
pessoas na prépria loja virtual (KOUFARIS, 2002; FORSYTHE, SHI, 2003). No entanto,
essa atitude ndo elimina a falta de interacdo social para quem utiliza a internet e também nao
modificam a percepcdo de desanimo para aqueles que gostam de sair de casa para fazer
compras.

As definicdes de risco abordadas apresentam as diversas tipologias encontradas na
literatura do marketing de forma geral. O quadro 1 (2) apresenta um resumo dos riscos

percebidos que fazem parte do contexto metodolégico desta pesquisa.



Dimensoes do risco

Risco Financeiro

Risco Funcional

Risco de Perda de Tempo

Risco Social
Risco Psicolégico

Risco de Pagamento

Risco de Privacidade

Definicao operacional

Relacionado a perda de dinheiro no caso de uma compra mal feita
Relacionado aos aspectos funcionais do produto

Relacionado ao tempo que o consumidor pode perder se nio receber o
produto no tempo indicado e/ou estiver conforme o prometido

Reflete o desapontamento no individuo perante os amigos
Reflete o desapontamento do individuo com ele mesmo
Reflete ao roubo das informacdes do cartio de crédito pela internet
Reflete o receio do individuo em ter as informagdes pessoais

interceptadas por pessoas indevidas, invasdo a vida privada, perda de
anonimato pela internet

Quadro 1 (2): Defini¢des das tipologias de risco percebido
Fonte: Traduzido e adaptado de Solomon (2004, p. 281) e Cases (2002, p. 377 e 379).

2.2.4 Tipos de risco percebido nas compras on-line

Para entender o impacto que o risco percebido tem no comportamento de compra on-

line, é necessario saber quais os conceitos existentes na literatura sobre cada dimensdo de

risco. Nessa revisao tedrica, foi possivel identificar que a maioria dos autores trabalhou o

risco relacionado ao produto ou a uma categoria de produtos e/ou servigos. No entanto, este

estudo pretendeu identificar o risco relacionado ao contexto de compra, nesse caso a internet,

para avaliacdo do risco percebido (CASES, 2002; CUNNINGHAM, GERLACH, HARPER,

2004). Por isso, as defini¢cdes dos tipos de risco serdao limitadas, nesta secdo, aquelas

identificadas em ambiente de compra on-line. Diante disso, a primeira tipologia a ser

comentada € o risco financeiro percebido.
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2.2.4.1 Risco financeiro

O risco financeiro significa a perda monetdria decorrente de uma compra mal feita
(COX, RICH, 1964; ROSELIUS, 1971; PIRES, STANTON, ECKFORD, 2001). Esses
autores atrelam a perda financeira ao desempenho insatisfatério do produto, ou que
apresentem falhas, para quais o consumidor tenha que gastar mais dinheiro para fazer o
produto funcionar adequadamente ou para trocar o produto por outro (KOVACS, 2001).

Mitchell (1999) também segue a defini¢do de risco financeiro como a perda financeira
decorrente de uma decisdo errada. No entanto, esse tipo de risco sé serd relevante para o
consumidor se a perda representar um impacto considerdvel na situagdo financeira. Em outras
palavras, produtos de baixo valor aquisitivo, ou que exijam pouco envolvimento por parte do
individuo, ndo sao suscetiveis ao risco financeiro. Solomon (2004) complementa a idéia
dizendo que isso dependerd da situacao financeira de cada um, pessoas com menos insumos e
que querem comprar um produto que exige gasto substancial sdo mais vulnerdveis ao risco
financeiro

Voltando a atencdo para o risco percebido financeiro em ambiente on-line, Cases
(2002) identifica este risco como a possibilidade de perda de dinheiro decorrente de uma ma
compra, nao apenas relacionado a falha do produto, mas o quanto o produto ird corresponder
as expectativas do consumidor, mesmo que esteja em bom estado. Isso ocorre porque, como o
consumidor ndo pode tocar nem experimentar o produto antes de obté-lo, € possivel que as
caracteristicas identificadas durante a solicitacdo do pedido ndo estejam de acordo com as
caracteristicas do produto que chega ao consumidor, fazendo este perder dinheiro. Este € um
caso muito comum que ocorre quando o individuo compra um produto pensando que é
original e quando recebe a mercadoria percebe que € falsificada.

Ja para Forsythe e Shi (2003), o risco financeiro esté relacionado a perda de dinheiro

provocada pela possibilidade das informagdes do cartdo de crédito serem roubadas por meio
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da transacdo on-line. Esses autores afirmam que a inseguranca de usar o cartdo de crédito é
um dos maiores obstaculos para o consumidor efetuar compras pela internet.

Com base nos objetivos desse estudo e para um melhor entendimento das questdes a
pesquisadas, a definicdo de risco financeiro escolhida foi a que Cases (2002) identificou, na
qual enfatiza que o risco financeiro € decorrente da perda de dinheiro pelo mal funcionamento
do produto ou porque as caracteristicas do produto ndo correspondem ao que o consumidor
esperava do que foi comprado, complementado pela defini¢do de Mitchell (1999), dizendo
que a percepg¢ao de risco financeiro dependerd do impacto que essa perda representa para o

consumidor.

2.2.4.2 Risco funcional

O risco funcional é definido como o risco relacionado ao desempenho inadequado ou
insatisfatério do produto (CASES, 2002). Na literatura de marketing € possivel encontrar
algumas nomenclaturas diferenciadas para definir esse tipo de risco, como por exemplo risco
de desempenho/performance (SCHIFFMAN, KANUK, 2000; HA, 2005), risco funcional
(SOLOMON, 2004) e risco do produto ou risco de desempenho do produto (FORSYTHE,
SHI, 2003; BHATNAGAR, GHOSE, 2004), mas que significam a mesma coisa: o risco do
produto ndo ter o desempenho conforme o esperado. Nesse trabalho, esse tipo de risco é
representado pela definicdo risco funcional.

Quando a pesquisa se volta para avaliacdo da compra pela internet, além da defini¢ao
do risco funcional ja identificado para os meios tradicionais, acrescenta-se a inabilidade do
consumidor em examinar fisicamente o produto (KOVACS; FARIAS, 2005). O consumidor
on-line caracteriza esse risco como a incapacidade de experimentar o produto para saber se ird

funcionar adequadamente (BHATNAGAR; GHOSE, 2004). Weber e Roehl (1999)
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identificaram que a falta de acesso a qualidade do produto é uma das razdes para a ndo
compra.

Bhatnagar, Misra e Rao (2000) entendem que o risco funcional na internet esta
relacionado também a categoria dos produtos. Por exemplo, se o produto tem um maior
complexidade técnica, como uma camera digital, o risco funcional é maior do que se o
consumidor for comprar um livro ou um CD. Além disso, esse risco dependerd também do
conhecimento prévio do individuo sobre a marca e a experiéncia do mesmo com a compra on-
line. Cox e Rich (1964) ja haviam encontrado essa relagdo em sua pesquisa com compras pelo
telefone. Segundo esses autores, os individuos levavam em consideragdo suas experiéncias
antes de efetuarem novas compras.

Para elucidar o propdsito deste trabalho, as considera¢des sobre o risco funcional de
Bhatnagar e Ghose (2004) e as complementa¢des de Bhatnagar, Misra e Rao (2000) irdao
compor a definicdo de risco funcional, porque ambos, além de considerarem o desempenho
insatisfatério do produto, levanta aspectos voltados exclusivamente a compra on-line, como a
falta de experimentacdo do produto, as diferencas nas categorias dos produtos, a experiéncia

do individuo com a marca e com a compra pela internet.

2.2.4.3 Risco de tempo

A probabilidade da compra resultar em perda de tempo em termos de entrega,
montagem, customizacdo ou em reparo caracteriza o risco de tempo (JACOBY; KAPLAN,
1975). O risco de tempo é considerado quando hd um desperdico na procura e na busca do
produto, caso este ndao venha no tempo esperado ou que simplesmente ndo chegue

(SCHIFFMAN; KANUK, 1997)
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Para as compras pela internet, o risco de tempo nao difere da definicio dos meios
tradicionais de compras. Além do que ja foi exposto, o risco de tempo foi ampliado com a
inclusdo de dois fatores principais nos estudos kovacs e Farias (2005): a empresa nao cumprir
com o prazo de entrega e que o tempo de execucdo da compra seja muito longo. Nesse ultimo
caso, o risco de tempo € decorrente da dificuldade de navegacdo e submissao de um pedido
(FORSYTHE; SHI, 2003).

No entanto, a defini¢do de risco de tempo (a demora ou o receio no recebimento do
produto) é mais adequada para o risco funcional, conforme Doolin et al (2005) abordaram em
seus estudos. Ja Cases (2002) atribui um tipo de risco diferenciado, denominado de risco de
entrega. No entanto, esta pesquisa ird trabalhar com a definicdo de que o risco de tempo esta
relacionado ao receio do consumidor ndo receber o produto conforme o combinado

(FORSYTHE, SHI, 2003; KOVACS, FARIAS, 2005).

2.2.4.4 Risco social

O risco social foi identificado inicialmente nos estudos de Roselius (1971) como algo
que pudesse ferir o ego do individuo por causa do julgamento negativo das outras pessoas
com a compra de um produto. Nesse sentido, o conceito de risco social estd associado a auto-
estima e a auto-confianga para aqueles que sao mais sensiveis e incertos quanto ao julgamento
negativo das outras pessoas perante as marcas dos produtos utilizados (SOLOMON, 2004).

Com essa mesma linha de pensamento, outros autores como Jacoby e Kaplan (1972) e
Dholakia (1997) atribuiram o risco social a probabilidade da compra resultar em um
pensamento menos favordvel ao consumidor proporcionado pela opinido negativa dos amigos

em virtude da compra ou de servigos adquiridos.
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Quando o risco social € proveniente da compra on-line, a definicio muda de foco.
Cases (2002) definiu o risco social na internet como o receio da avaliacio dos amigos e
familia em relacdo ao uso da internet como um modo de compra. Além disso, Koufaris (2002)
identificou que a compra por esse meio pode desencadear uma outra caracteristica do risco
social: a inibicdo da socializacdo e da diversdo que ocorre quando as pessoas vao fazer
compras no varejo tradicional, por estar em contato com outras pessoas.

Como essa pesquisa busca identificar os riscos provenientes da compra pela internet, a
defini¢do de risco social utilizada serd a de Cases (2002) e Koufaris (2002), que explicaram o

risco social especifico para esse meio de compras.

2.2.4.5 Risco psicoldgico

O risco psicoldgico se refere a insatisfacdo do consumidor decorrente de uma compra
mal feita que pode ferir o seu ego (COX, RICH, 1964; SHIFFMAN, KANUK, 1997
TSIROS; HEILMAN, 2005). Segundo Dholakia (1997), essa defini¢do pode estar relacionada
com a falta de congruéncia entre o produto e a auto-imagem do comprador. Solomon (2004)
encontra uma perspectiva diferente para definir o risco psicoldgico. Para esse autor, gastos
extensivos em produtos de luxo que podem produzir culpa sdo mais provaveis em gerar o
risco psicolégico.

A conceitualizacdo de risco psicolégico nao se limita apenas aos produtos, mas
também pode ser compreendida sob a visdo de diversas categorias de servigos € ao contexto
de compra. Nesse sentido, a compra on-line aparece como um importante propulsor da
percepcio de risco psicoldgico. Considerando a definicdo de Forsythe e Shi (2003, p. 869), é
possivel entender essa relagdo. Esses autores consideram o risco psicolégico com a compra

on-line como a frustragdo, o desapontamento e a vergonha para o consumidor se as suas
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informacdes forem descobertas ou roubadas, levando a percepg¢ao de falta de controle sobre os
dados durante a navegacao.

Para Cho e Lee (2005), o risco psicoldgico estd ligado a percep¢do do consumidor da
sua competéncia em atingir a meta de compra com o produto ou servigo. Segundo esses
autores, a situacao enfatiza a auto-capacidade do individuo para o desempenho da tarefa. Com
base nesses argumentos, a definicdo do risco psicoldgico que fez parte desta pesquisa foi a

determinada por esses autores.

2.2.4.6 Risco de pagamento

Por ter sua origem nos estudos sobre o risco em ambiente on-line, o risco de
pagamento pode ser entendido como um tipo de risco especifico da transacdo pela internet
(CASES, 2002). Possui essa nomenclatura porque estd relacionado ao risco que o individuo
corre se for utilizar o cartdo de crédito para efetuar o pagamento. S@o relacionados a uma
percep¢ao comum dos consumidores de que as informagdes do cartdo podem ser roubadas por
hackers pela internet.

Algumas vezes esse risco pode ser entendido como risco financeiro, como fez
Bhatnagar, Misra e Rao (2000), alegando que o consumidor pode perder dinheiro via fraude
no cartdo de crédito. Na realidade, € possivel que ocorra. No entanto, o que diferencia o risco
de pagamento do risco financeiro € que o primeiro sé ocorre se tiver falhas de seguranca no
site e o segundo pode ocorrer por varios motivos, como a nao entrega do pedido e o produto
ser de qualidade inferior do que o esperado (MCCORKLE, 1990).

Doolin et al (2005) também identificaram que esse risco pode ocorrer em virtude da
falta de seguranca para fornecer as informagdes pela internet e estas serem interceptadas por

pessoas nao autorizadas. E bem provdavel que esse receio seja proveniente da grande
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influencia das noticias sobre fraudes cometidas por hackers (LASCH, 1998). A falta de
confianca com relacdo ao pagamento tem sido encontrada como uma barreira real para as
empresas do comércio eletronico (NEWHOLM et al, 2004).

Com base no que foi definido, o risco de pagamento foi trabalhado como o risco
percebido pelo consumidor em ter as informagdes do cartdo de crédito interceptadas por

pessoas indevidas, conforme McCorkle (1990) e Doolin et al (2005) identificaram.

2.2.4.7 Risco de privacidade

Assim como o risco de pagamento, o risco de privacidade também € diretamente
relacionado a internet. Durante a troca de informagdes entre o individuo e a empresa varejista
on-line, o consumidor pode ficar com receio de que os dados pessoais sejam utilizados para
outros fins sem o seu conhecimento ou autoriza¢do (CASES, 2002). Também corresponde ao
medo do comprador em ndo saber que tipo de uso a empresa ird fazer com as suas
informacdes (JARVENPAA; TODD, 1997), nem se estes estdo sendo adquiridas sem o seu
conhecimento ou se estdo sendo repassadas para outras empresas sem prévia autorizacdo
(ROHM; MILNE, 1998).

Conforme abordado por Evans e Wurster (1999), as empresas tentam obter o maior
nimero de informacdes possiveis dos consumidores para poderem competir no comércio
eletronico, muitas vezes por meio de tentativas em obter esses dados com outras empresas.
Isso acaba refletindo em inseguranga para o consumidor, por ndo saber se a politica de
privacidade estd sendo realmente cumprida. Como conseqii€ncia, o risco em ter a identidade
pessoal interceptada por outras pessoas e a falta de dominio sobre a propagacdo dessas

informacdes € indicio de que um grande nimero de consumidores nao tem confiangca em
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trocar informacdes por esse meio e pode deter o uso do website (MCKNIGHT,
CHOUDHURY, KACMAR, 2002; HOFFMAN, NOVAK, PERALTA, 1999).

Com base nos conceitos apresentados acima, o risco de privacidade relacionado a este
trabalho foi compreendido como o risco em ter as informagdes roubadas, utilizadas sem
prévio conhecimento ou fornecidas para outras empresas sem a autorizacdo do consumidor
(JARVENPAA, TODD, 1997; ROHM, MILNE, 1998).

Além dos riscos apresentados até o momento, hd outros tipos encontrados na literatura
do marketing. Apesar de estarem ligados aos riscos identificados nas compras pela internet,
nao foram considerados nesta pesquisa porque nao estdo relacionados diretamente aos riscos
percebidos durante o processo de compra on-line. Jarvenpaa e Todd (1997), Bhatnagar, Misra
e Rao (2000) e Cases (2002) usam os riscos financeiro, funcional, de tempo, social,
psicoldgico, de pagamento e de privacidade como riscos que ocorrem durante a realiza¢do da
compra, mas nao consideraram os riscos de futura oportunidade perdida, fisico e de
satisfacdo. Além disso, segundo Doolin et al (2005), as tipologias apresentadas a seguir estao
mais relacionadas ao processo apds a compra ou se referem a mercadoria, 0 que ndo € o
intuito do estudo. Por esse motivo, foram abordadas para mostrar que existem outras

dimensdes do risco percebido além daquelas avaliadas neste estudo.

2.2.4.8 Risco de futura oportunidade perdida

O risco de futura oportunidade perdida foi revelado por Zikmund e Scott (1974), e
considerado como o risco de que um produto melhor ou que apresente um custo mais baixo
possa estar disponivel no futuro, impedindo a compra atual. Em seu estudo, Zikmund e Scott
(1974) identificaram o risco de futura oportunidade perdida relacionado com algumas

categorias de produto, como a compra de TV e cortadores de grama.
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Estes autores identificaram que a possibilidade de boas opc¢des futuras com precos
mais baixos, tende a inibir o comportamento de compra do individuo. Segundo Kotler (2000)
esse comportamento € esperado porque as empresas tendem a imitar a concorréncia em
relacdo a promogdes de venda ou promoverem melhorias nas caracteristicas do produto para
alcancarem uma maior margem de vendas. Isso acaba provocando um sentimento de que o
produto atual se torne obsoleto com as inovagdes implementadas ou relativamente caro a

futura oferta (ZIKMUND; SCOTT, 1974).

2.2.4.9 Risco fisico

Segundo Solomon (2004), o risco fisico esta relacionado ao dano que o produto pode
ocasionar ao vigor fisico, a saide e a vitalidade do individuo. Bens mecanicos ou elétricos,
remédios e tratamentos médicos, comidas e bebidas sdo produtos que podem deixar o
consumidor mais sensivel na hora da tomada de decisdo da compra.

Para Roselius (1971) e Cases (2002), alguns produtos sdo perigosos para a saide ou
seguranca quando falham, podendo levar ao risco fisico. Giirhan-Canli e Batra (2004)
acreditam que o risco fisico associado ao dano que o produto pode ocasionar a saide, ocorre
em uma maior dimensao em produtos que ainda ndo sdo conhecidos da popula¢do, como por
exemplo um novo medicamento.

Com relagdo a compras pela internet, alguns autores identificam o risco fisico de
forma diferenciada. Para Cunningham, Gerlach e Harper (2004), o risco fisico num contexto
de servico de companhias aéreas estd relacionado ao impacto negativo de que os
consumidores atribuem a uma viagem de aviao mal sucedida. J4. Lovelock e Wright (2001),
identificaram o risco fisico, em um contexto de servico, associando-o ao dano decorrente de

um transporte ineficiente.
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O que o risco fisico pode proporcionar para o comportamento de compra on-line é
evitar que o consumidor compre algumas categorias de produtos pela internet, como
remédios, por exemplo, ou ficarem receosos de que a mercadoria possa ser danificada durante
o transporte. No entanto, essa pesquisa estd voltada para identificar riscos provenientes da
transagao pela compra on-line e ndo do processo de entrega nem da categoria de produtos. Por

isso motivo, esse tipo de risco ndo foi considerado nesta pesquisa.

2.2.4.10 Risco de satisfacao

Quando o consumidor se engaja em um processo de compra, trabalha para que o
resultado seja satisfatério (MINIARD; DICKSON; LORD, 1988). A satisfacdo ndo é apenas
importante para o consumidor, mas também para as empresas virtuais. Consumidores
satisfeitos tendem a retornar para a loja e esta pode criar um relacionamento aumentando a
lucratividade (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002).

O risco de satisfacdo é a possibilidade de uma compra nao proporcionar uma
satisfacdo pessoal porque ndao condiz com o que o individuo esperava (ROEHL,
FESENMAIER, 1992; BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Para evitar que isso
ocorra, o consumidor tende a aumentar a busca por informagdes para poder avaliar melhor as
alternativas (BLOCH; SHERRELL; RIDGWAY, 1986).

No entanto, como o nivel de satisfacdo € relacionado a como o consumidor avalia o
resultado da sua compra, esse risco nao foi considerado nesta pesquisa. A motivagdo para isto
€ que a importancia para o estudo é de riscos que podem ocorrer durante o processo da

compra pela internet e nao do que pode ocorrer depois dessa agao.
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Apresentadas as diversas tipologias de riscos, o proximo tdpico apresenta as
caracteristicas individuais que podem influenciar a percep¢do de risco em atividades de

compra pela internet.

2.3 As caracteristicas individuais dos consumidores

De acordo com Schiffman e Kanuk (1997), a percepcdo de risco pelo consumidor
varia dependendo da pessoa, do produto, da situacdo e da cultura. Segundo esses autores, a
quantidade de risco percebido depende de cada consumidor. Assim, onde alguns tendem a
perceber alto grau de risco, em vdrias situagdes de consumo, outros tendem a perceber pouco
risco.

Para Bhatnagar, Misra e Rao (2000), diferentes individuos t€ém niveis diferentes de
aceitacdo ou aversdo ao risco, dependendo da demografia e da existéncia da experiéncia de
compra — como, por exemplo, uma pessoa que ji comprou ou que navega pela internet
poderia ter menos aversdo ao risco do que aquela que nunca comprou. Os autores ainda
complementam que os efeitos do risco sobre a utilidade ou os beneficios para o consumidor
tendem a ser uma fungao das caracteristicas individuais.

As caracteristicas individuais que esses autores consideraram mais importantes para
sua pesquisa foram o género, a idade do individuo, o tempo gasto pelo respondente na
internet, status material e se a internet é acessada por causa do trabalho. O resultado
identificou que os consumidores mais velhos tendem a efetuar mais compras por meio da
internet, assim como aqueles que gastam mais tempo com o uso da web; os diferentes
produtos tém variagdes do risco dependendo do género; individuos que compram produtos

pela internet que vislumbrem status também sdo diferentes na percepc¢ao do risco.
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Para Solomon (2004), o risco em uma situagdo de compra s6 é possivel de acontecer
para aqueles consumidores que s@o sensiveis a essa situa¢do, como por exemplo, se o sujeito
valoriza a opinido dos outros quanto aos produtos que compra, este serd mais propenso a
sentir o risco social do que aquele que dd menos importancia.

Cho e Lee (2005) consideram o risco como uma avaliagdo subjetiva dependente de
duas caracteristicas principais do individuo: auto-eficicia e posicdo de bem estar. A primeira
se refere a competéncia do individuo em organizar e realizar as acgOes necessdrias para
administrar a situac@o ou desempenhar de forma satisfatoria a tarefa. A segunda € relacionada
a predisposicdo do individuo em evitar ou ndo o risco. Como exemplo, os individuos com
maior bem estar percebem um baixo nivel de risco associado com um dado investimento, do
que aqueles com menor bem estar, que exibem um comportamento de aversao ao risco.

Além dessas caracteristicas individuais quanto a percepg¢do de risco, a experiéncia do
consumidor com a compra, o produto ou a marca € um dos fatores que faz com que alguns
individuos percebam risco e outros ndo. Quanto mais os consumidores ganham conhecimento
com a experiéncia sobre as alternativas disponiveis, menor tende a ser o risco percebido
naquela categoria, que pode ser relacionado ao produto ou a marca (BHATNAGAR; GHOSE,
2004). Doolin et al (2005) estudaram a experi€éncia com a compra on-line com relagdo a
idade, ao género, ao tempo de permanéncia na internet e obtiveram resultados diferenciados.

Alguns autores, como Bhatnagar e Ghose (2004), identificaram que a experiéncia nas
compras pela internet pode diminuir a percep¢do de alguns riscos em particular, como o risco
funcional. Outros, como Smith e Sivakumar (2004), abordaram que a experiéncia com a
compra, principalmente quando ela € positiva, gera uma diminui¢do na percep¢do dos riscos
inerentes a transacao, pessoal e de privacidade.

No entanto, uma abordagem muito importante sobre a experiéncia em comprar pela

internet € que ela aumenta a habilidade do consumidor com esse meio. Koufaris (2002)
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identificou em seus estudos que a habilidade representa o julgamento pessoal da capacidade
de usar o computador para efetuar compras, que leve a resultados positivos. Ou seja, quanto
mais o individuo utilizar a rede para fazer compras, menor poderd ser o risco percebido por
causa do conhecimento que tem com o meio. Isto ocorre porque a experiéncia aumenta a
habilidade do consumidor no desempenho da tarefa diminuindo a percepg¢ao de risco.

De acordo com os resultados da pesquisa de Novak, Hoffman e Yung (2000), os
usudrios mais experientes com 0 uso da web tém maiores habilidades para achar o que esta
procurando. Além disso, também conseguem concluir a compra com maior rapidez e
facilidade porque ja conhecem os meios. Como afirma Smith e Sivakumar (2004), os
consumidores usam suas experiéncias passadas para efetuarem novas compras,
principalmente como estratégia para evitar algum tipo de risco que foi percebido na compra
passada.

Em virtude dessas informagdes, a experiéncia do consumidor em utilizar a internet
como o meio de compra, representa pela habilidade no desenvolvimento da atividade, foi uma
varidvel considerada neste estudo como parte da pesquisa.

No entanto, o risco percebido nio € o Unico tema existente na literatura que ajuda a
compreender o comportamento do consumidor na internet. Outro topico que vem recebendo
crescente atencdo na drea do marketing € a teoria do fluxo que foi comentada no préximo

tépico.

2.4 A teoria do fluxo

Proposto inicialmente por Csikszentmihalyi (1975), o fluxo € definido como o estado

cognitivo de experiéncia Otima, intrinsecamente agraddvel, no qual o envolvimento na
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atividade € t@o intenso que nada parece atrapalhar e o foco do pensamento fica voltado para
realizagdo da atividade.

O fluxo teve origem na psicologia e vem sendo abordado na literatura do marketing
para ajudar a compreender o comportamento de compra do consumidor (FARIAS, 2005). O
estado de fluxo ocorre porque o individuo € absorvido pela atividade realizada, por
conseqiiéncia de um estreitamento de foco, pela auséncia da autoconsciéncia, em resposta a
um objetivo claro, e pela sensacdo de controle sobre o ambiente (CSIKSZENTMIHALYT,
1977). Por causa dessas sensacdes que acabam provocando sentimentos positivos, como o
prazer intrinseco e diversao, identificados por Csikszentmihalyi (1977), a maior abordagem
deste tema € utilizada para estudar as atividades heddnicas.

O fluxo também pode ser compreendido sob uma perspectiva mais cognitiva, ou seja,
aquelas pessoas que fazem atividades obrigatdrias, consideradas atividades de trabalho,
também podem presenciar o fluxo (NOVAK; HOFFMAN; DUHACHEK; 2003). Nesse
sentido, pode haver duas possibilidades para ocorréncia do fluxo (KOUFARIS, 2002). A
primeira é chamada de prazer com a compra, que se refere ao nivel de prazer intrinseco, como
em atividades de entretenimento. A segunda abordagem é o controle percebido, que
representa o nivel de controle do individuo sobre suas acdes, seguido do foco de atengcdo ou
concentracdo, como as atividades do trabalho.

Existem algumas varidveis que precisam estar presentes para que o fluxo efetivamente
ocorra. Ou seja, € necessdario que fatores, ou antecedentes, devam existir para que 0O

consumidor sinta as emogdes do estado de fluxo (HOFFMAN; NOVAK, 1996). O tépico

abaixo descreve de forma mais detalhada as dimensdes que levam ao estado de fluxo.
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2.4.1 Dimensoes do fluxo

Csikszentmihalyi (1990) descreveu que a ocorréncia do estado de fluxo € proveniente
de dois cendrios importantes. O primeiro formado por caracteristicas do individuo necessarias
que antecediam o estado de fluxo, e o segundo formado por uma conseqiiéncia de sentimentos
como resultado do processo. Apenas apresentando tais dimensdes os individuos poderiam
presenciar o estado de experiéncia 6tima. Segundo este autor, oito componentes formavam o
estado de fluxo: componentes dos antecedentes do fluxo, meta clara, retorno, desafio igual as
habilidades, foco e concentra¢do, controle; e os componentes das conseqiiéncias da
experiéncia, perda de autoconsciéncia e transformac¢ao do tempo.

Ghani et al (1991) dividiram os oito itens do modelo de Csikszentmihalyi (1990) em
dois grupos: diversdo e concentragdo, com cada um englobando quatro itens. Além disso,
esses autores entenderam que o controle e o desafio antecediam o estado de fluxo e que o
fluxo também era um fator antecessor ao comportamento exploratério que levava a extensao
do uso.

Ghani e Deshpande (1994) identificaram que a habilidade bem como o desafio deveria
estar presente para que ocorresse o fluxo. Segundo o resultado do estudo, a presenca da
habilidade nas atividades leva ao controle que leva ao fluxo. Nesse caso, a habilidade também
afeta diretamente o fluxo como o desafio percebido. Para o modelo desenvolvido por esses
autores, o fluxo ocorre quando desafios e habilidades sdo altos, porque habilidade e desafio
contribuem independentemente para o fluxo.

Em estudo posterior, Csikszentmihalyi (1997) criou um modelo para determinar as
dimensdes necessdrias para formacdo do estado de fluxo, que intitulou de Modelo de
Segmentagdo do Fluxo por Canais (do inglés Flow Channel Segmentation Models),
determinando o fluxo em termos de habilidade e desafio. Este modelo de segmentacdo atenta

para todas as possiveis combinagdes (ou canais) de alta/baixa habilidade e desafio. Deste
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modo, os canais ficaram segmentados da seguinte forma: ansiedade (alto desafio e baixa
habilidade); fluxo (alto desafio e alta habilidade ou baixo desafio e baixa habilidade); e tédio
(baixo desafio e alta habilidade). Mais tarde, esse autor definiu que modelo era composto por
quatro canais, € nao trés como havia determinado, formados por: ansiedade e tédio, como
definido anteriormente; fluxo, agora como alto desafio e alta habilidade; e apatia, baixo
desafio e baixa habilidade.

Outros autores, como Massimini e Carli (1988) e Ellis et al (1994), ja haviam
desenvolvido anteriormente a Csikszentmihalyi (1997) um modelo de fluxo baseado em oito
canais de combinacdes, onde era acrescentado um nivel intermedidrio de habilidade e desafio.
Segundo esses autores, os segmentos intermedidrios eram o controle e a ativacdo, onde o
primeiro correspondia a alta habilidade e desafio moderado, e o segundo correspondia a alto
desafio e moderada habilidade.

Atualmente a teoria do fluxo vem recebendo destaque no estudo do comportamento de
compra on-line do consumidor. Por causa das singularidades na forma de fazer compra pela
internet, como por exemplo, um maior controle do individuo sobre a busca e a manipulacio
das informacgdes, o fluxo tem sido amplamente abordado para entender como consumidor age
quando faz compras on-line (HOFFMAN; NOVAK;YUNG, 2000). A secdo a seguir

apresenta essa abordagem.

2.4.2 O fluxo e a compra on-line

O ambiente on-line difere em muitos aspectos do mundo real, principalmente no que
se refere a facilidade de ofertas de produtos e de diversdao. A facilidade € proveniente da
grande quantidade de informagdes sobre produtos e servigos que sdo oferecidos pela internet e

que podem ser acessados com uma rapidez maior do que no varejo tradicional. Essa
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conveniéncia traz uma conseqiiéncia negativa para as empresas varejistas virtuais porque
acaba diminuindo o tempo de permanéncia do consumidor em um mesmo sife.

Por isso, a loja virtual deve ser planejada para oferecer ao cliente uma experiéncia
agradavel fazendo com que este passe um maior tempo possivel nela evitando que migrem
para outros sifes. Além disso, conforme Novak, Hoffman e Yung (2000) j4 afirmaram, as
empresas que criam um ambiente on-line atrativo favorecem o comportamento de compra dos
individuos. Esse comportamento ocorre porque a atratividade de uma loja virtual favorece a
ocorréncia do estado de fluxo, ou seja, evoca emogdes de prazer e diversao que influenciam o
comportamento de compra.

De acordo com Csikszentmihalyi (1977), o estado de fluxo provoca sentimentos de
ativacdo, concentragdo, felicidade, satisfacdo e criatividade. Aspectos hedonicos que sao
estimulados no momento da busca de informagdes ou da compra estimulam altos niveis de
interesse e envolvimento do consumidor (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Para serem alcancados, alguns determinantes-chave do fluxo sdo necessdrios, porque
existem varidveis que precisam estar presentes durante a interacdo para que o consumidor
consiga chegar a esse estado Otimo (CSIKSZENTMIHALYI, 1990). Com relagao
especificamente para o fluxo em ambiente on-line, as idéias de Novak e Hoffman (1996) sao
as que melhor explicam essas varidveis que levam ao comportamento de fluxo. Esses autores
foram os primeiros a introduziram esse tema para a compra realizada pela internet.

Hoffman e Novak (1996) introduzem o desafio e a excitacdo percebida na atividade,
juntamente com a habilidade e o controle de navegagcdo, como quatro caracteristicas que
devem existir para o consumidor presenciar o fluxo. A percep¢do de controle na atividade
proveniente da habilidade, a excitagdo por causa do desafio em realizar a tarefa, o
conseqiiente foco de atencdo pelo envolvimento, a interatividade também sdo componentes

importantes para ocorréncia do fluxo.
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A percepcdo de controle foi identificada por outros autores que estudam o
comportamento do individuo. Mathwick e Rigdon (2004) informam que o controle € um fator
importante para que ocorra o fluxo porque cria um atrativo para a experiéncia on-line. Por
meio de uma variedade de contextos, as pessoas que gostam de atividades mais desafiantes
tendem a sentirem e se comportarem mais positivamente quando percebem mais controle
sobre o ambiente e na tarefa (GHANI; DESHPANDE, 1994).

Evans e Wurster (1999) argumentam que a internet intensificou a percep¢do de
controle do consumidor, porque nesse meio nao € necessdria a presenga de um vendedor que
oriente o individuo na compra. Além disso, a grande quantidade de informacdes e produtos
disponiveis na internet com a conveniéncia em fazer a busca sem sair de casa aumentam a
percepc¢ao de controle (MCKINNEY; YOON; ZAHEDI, 2002).

A situacdo de estar no controle é descriminada por Koufaris (2002) quando os
consumidores tém liberdade para agir por uma variedade de caminhos em ambiente
especifico. Ou seja, o consumidor pode navegar pelo link da pagina da internet que mais lhe
interessar sem ter que passar por caminhos determinados pela empresa proprietaria do site.
Uma forma de fazer com que isso ocorra € o investir em recursos que facilitem a busca de
informacgdes. Como, por exemplo, ferramentas que ddao suporte a tomada de decisdo
(HAUBL; TRIFTS, 2000), componentes de busca e agentes de recomendagdes, capacitando
os consumidores a achar o que estdo procurando o mais rdpido possivel e compri-lo na
mesma velocidade (KOUFARIS, 2002).

Essa facilidade de obteng¢do de resposta foi chamada por Alba et al (1997) por
interatividade, que corresponde a rapidez com que o site responde ao estimulo do individuo,
ou seja, o tempo que o consumidor espera para obter uma resposta para a sua acdo. Quanto

mais rdpida for a resposta, melhor serd a interatividade.
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Assim como ferramentas que auxiliam a tomada de decisdo, a facilidade com que o
individuo transita pelo site também apresenta importancia para a interatividade. Dailey (2004)
diz que empresas que utilizam a interface composta de links com préoximo ou prévio inibem o
grau de liberdade na navegacdo. A autora acredita que empresas que fornecem varios
caminhos para navegacdo, ampliam a capacidade do individuo controlar qual serd a préxima
pagina a ser visitada e facilitam a rapidez na obtencao de informagdes.

Quando essa capacidade de interatividade ndo estd presente, o controle percebido do
consumidor pode ndo existir e provocar dois tipos de reacdes. Se os desafios sdo muito altos,
o individuo sente a falta de controle sobre o meio ambiente e torna-se ansioso e frustrado. Se
os desafios sdo baixos, o individuo perde o interesse (GHANI; DESHPANDE, 1994).
Mathwick e Rigdon (2004) intitularam de ansiedade, quando os desafios excedem o nivel de
habilidade para o desempenho da tarefa, e aborrecimento, quando a habilidade excede o nivel
do desafio e apatia, caracterizado pelo baixo nivel de desafio.

Novak, Hoffman e Duhachek (2003) trabalharam a diferenca entre as atividades para
gerar o fluxo. Essas diferengas seriam cognitivas, exigindo um processo mental maior do
individuo ligada ao desempenho de tarefas, e as atividades de lazer, o que chamaram de
experienciais. Segundo esses autores, a experiéncia de fluxo envolve uma concentragdao
intensa, que tudo o que estd em volta perde a importancia e o individuo centra a sua aten¢do
no desenvolvimento da atividade.

Por isso, o sentido do tempo se torna destorcido e o resultado é extremamente
gratificante para as atividades cognitivas. Além disso, esses autores caracterizam o fluxo
experiencial, quando as atividades sdo intrinsecamente divertidas. Apesar das atividades
experienciais despertar um maior sentimento para a diversdo, as atividades que exigem um

maior esfor¢co cognitivo também podem levar ao fluxo em virtude dos desafios que impde
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para que o individuo desempenhe bem a tarefa (habilidade) e o alto nivel de concentracdo, ja
que essa atividade pressupde uma tomada de decisdo.

Como o interesse da pesquisa estd voltado para consumidores que efetuam compras
on-line, esta pesquisa nao buscou diferenciar essas duas situa¢des de compra. De acordo com
as informacodes de Novak, Hoffman e Duhachek (2003) e Delespaul et al (2004), as dimensdes
que levam ao estado de fluxo sdo as mesmas tanto para as compras obrigatdrias quanto para
as compras de lazer. Neste sentido, ndo ha motivos para utilizar essa diferenciacdao durante a

pesquisa.

2.4.2.1 Dimensoes do fluxo em compras on-line

Hoffman e Novak (1996) foram os primeiros autores a identificarem as dimensdes do
estado de fluxo em relacdo a compras pela internet. Segundo esses autores, as dimensdes sao
divididas em dois grupos: os antecedentes do fluxo, formado pela interatividade, telepresenca,
habilidade, controle, desafio, ativacdo e foco de atengdo; e as dimensdes conseqiientes do
estado de fluxo, identificados como maior comportamento exploratério e maior efeito
positivo.

Para entender melhor o que as dimensdes representam para o estado de fluxo em

compras pela internet, as préximas secdes apresentam em detalhe cada uma delas.

2.4.2.1.1 Antecedentes do fluxo em compras on-line
Hoffman e Novak (1996) entendem como interatividade a facilidade que o individuo
navega entre os links do site. Quanto mais recursos o site utilizar para facilitar a busca de

informacdes pelo consumidor, fazendo uso de ferramentas de navegacdo, mais facil serd o
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alcance da interatividade. Esta idéia também € compartilhada por Koufaris (2002), que afirma
que a interatividade € proporcionada por sistemas de busca interna que capacita o consumidor
a encontrar com facilidade o que estao precisando.

Aprofundando os estudos, Novak, Hoffman e Yung (2000) identificaram que a
interatividade é definida como a velocidade com que o sife responde as acdes dos individuos.
Neste caso, quanto maior for a velocidade de resposta, mais interativa serd a atividade de
compra e o consumidor ficard mais propenso a atingir o estado 6timo do fluxo. Para Koufaris
(2002) quando o consumidor encontra um site no qual a a¢do de carregar a pagina € lenta e
demorada, o consumidor se torna entediado e acaba desistindo da compra ou busca outro site
para efetud-la.

Para este estudo, a idéia trabalhada na pesquisa foi a de Novak, Hoffman e Yung
(2002), porque abordam a dimensao interatividade como a capacidade da interface da pagina
da web responder rapidamente aos estimulos do consumidor.

Além da interatividade, hd também a dimensdao chamada de telepresenca como uma
antecedente do fluxo. McNelley e Machtig (2003) abordaram a telepresenca em seu estudo
sobre a interacdo das pessoas por meio da video-conferéncia. Segundo esses autores, a
telepresenca também pode ser entendida como a capacidade das pessoas imaginarem que
estdo no mesmo ambiente fisico, independente se a interagcdo esteja ocorrendo a distancia. A
utilizacdo de equipamentos tecnolégicos permite que cada individuo veja e ouca o outro
durante uma conversa, possibilitando o aparecimento da telepresenca.

No entanto, essa defini¢do de McNelley e Machtig (2003) € baseada no estudo sobre a
telepresenca em uma situagdo especifica, no caso a video-conferéncia. Com relagdo a compras
pela internet, Ijsselsteijn (2005) entende que o consumidor, quando desempenha alguma
atividade, sente que estd presente naquele ambiente virtual como se estivesse interagindo com

a propriedade fisica da loja. Para Shih (1998), a telepresenca € a possibilidade do consumidor
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se projetar para o0 mundo virtual como se estivesse desempenhando uma atividade no mundo
fisico. Quando os consumidores estdo na internet, percebem dois espacos distintos
simultaneamente: o espago virtual, apresentado por meio do computador, e o espaco fisico,
onde estdo localizados.

Em outras palavras, a telepresenca € a interagdo entre o consumidor € o meio virtual
que se torna mais real ou dominante do que o atual meio fisico, por meio do uso da cyber
tecnologia (SHIH, 1998). Essa defini¢do de Shi (1998) para a telepresenca é a que foi
considerada para compor esta pesquisa.

Considerando as outras dimensdes, controle e habilidade, para Hoffman e Novak
(1996), a ocorréncia do fluxo provocada por uma facilidade na navegagdo é dependente do
nivel de habilidade e controle de cada individuo. A habilidade se refere ao conhecimento das
ferramentas de navegacdo que agilizam a busca de informacdes e a tomada de decisdo, e o
controle é a percep¢cao do consumidor de que as atividades on-line sairam como planejado
com relagdo aos resultados em comparacdo as metas estabelecidas.

Esta habilidade e controle s@o necessdrios para que o consumidor supere os desafios
que a busca pela informacdo no momento da compra pode ocasionar. Mathwick e Rigdon
(2004) também consideraram que o nivel de habilidade e controle leva ao estado de fluxo,
quando estes podem superar os desafios impostos pela internet.

Muitas vezes, o consumidor pode sentir uma chateacdo quando estd desempenhando
uma atividade de compra on-line. Para Koufaris (2002) isso ocorre quando o nivel de
habilidade do consumidor é bem maior do que o desafio para completar a atividade. Ou, por
outro lado, o desafio pode ser maior do que a habilidade para superé-lo, o que acaba deixando
o consumidor ansioso, inibindo a ocorréncia do fluxo. Por isso, Novak, Hoffman e Yung

(2000) informam que quanto maior a habilidade no uso da web e maior controle percebido
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durante a interacdo, maior serd a capacidade de entrar em fluxo, desde que o desafio no
desempenho da tarefa esteja equilibrado.

Além dessas dimensdes, ha também o desafio e a ativagdo. Este desafio pode ser
entendido como um estimulo que leve o consumidor a se sentir motivado para finalizar a
atividade, o que leva a outra dimensao que € a ativacdo. Quando a tarefa ¢ muito desafiadora
que nao permite o individuo concluir, pode ocorrer o inverso, o consumidor tende a desistir da
atividade por sentir que nao tem habilidade e perde o controle da situacdo, ou seja, ndo se
sente ativado a finalizar a tarefa. Por isto, conforme as informag¢des de Ghani e Deshpande
(1993) e Novak, Hoffman e Peralta (2000), o desafio imposto pela atividade também pode
ocasionar o estado de fluxo, desde que o individuo perceba que possa ser superado.

A habilidade e controle, o desafio e a ativacdo sao dimensdes que precisam ocorrer
conjuntamente. Apenas quando os consumidores percebem que a internet contém desafios
congruentes com suas habilidades, o fluxo pode potencialmente ocorrer. Mas, para isso, €
necessario que os dois estejam em um nivel alto, porque, caso o contrario, o consumidor pode
se tornar chateado (se a habilidade for maior que os desafios) ou ansiosos (caso os desafios
sejam maiores do que a habilidade) (NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000).

Com relag@o a dimensdo foco de aten¢do, Csikszentmihalyi (1977) refere-se como a
concentracdo de aten¢do sobre um campo limitado de estimulos, tendo dessa forma um
estimulo direto sobre o estado de fluxo. Quando o consumidor esta concentrado na atividade,
perde a nocdo de tempo e todos os pensamentos irrelevantes sdo desconsiderados, levando o
individuo a perda de consciéncia, de nocdo de espaco e de tempo (NOVAK; HOFFMAN;
YUNG, 2000) .

Quando todas essas dimensdes aparecem em conjunto, o estado de fluxo ocorre e a
atividade passa a ser intrinsecamente divertida, podendo levar o consumidor a efetuar a

compra. Hoffman e Novak (1996) abordaram em seus estudos que o fato da atividade ser
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intrinsecamente divertida é uma conseqiiéncia do estado de fluxo do consumidor e ndo um
antecedente. Isto €, o fato de existir o fluxo durante atividade permite que o individuo sinta
prazer em desenvolvé-la. Isto também foi corroborado por Koufaris (2002), onde abordou que
um nivel de medida para identificar o fluxo € a diversdo na atividade.

Comentados os antecedentes do estado de fluxo, o préximo tdpico aborda as

conseqii€éncias quando o consumidor atinge esse estado de experiéncia 6tima.

2.4.2.1.2 Consequentes do fluxo em compras on-line

Numerosas conseqiiéncias positivas do fluxo, incluindo aumento no comportamento
exploratdrio e positiva experiéncia subjetiva do fluxo, podem ocorrer se o individuo conseque
chegar ao estado de experiéncia 6timo (NOVAK; HOFFMAN; YUNG, 2000). O que leva o
consumidor ao comportamento exploratério e efeito positivo € que, quando o consumidor
atinge o fluxo, o processo de busca do produto se torna divertido, mais do que a efetivacdo da
compra do produto (GHANI; DESHPANDE, 1994). Para esses autores o consumidor em
fluxo vé a atividade como uma diversao e esse sentimento positivo gera um comportamento
exploratério. Para Novak, Hoffman e Yung (2000), quanto maior for o fluxo, maior serd o
comportamento exploratorio e maior serd o efeito positivo.

No entanto, essa pesquisa buscou mensurar os sentimentos ou atitudes que levam o
consumidor a entrarem em um estado de fluxo durante o processo de compra on-line € ndo no
momento posterior a compra. Por conta disso, apenas as dimensdes representada pelos
antecedentes fizeram parte da pesquisa.

As dimensdes consideradas neste estudo para identificar a presenca do fluxo na
compra em ambiente on-line sdao: habilidade e controle; desafio e excitacdo; foco de atencao;

interatividade e telepresenca.
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O topico a seguir apresenta as informagdes existentes na literatura sobre a relacdo
entre esses dois temas e a influéncia sobre comportamento de compra do consumidor no

ambiente on-line.

2.5 O risco percebido e o fluxo em compras on-line

z

O risco percebido é um tema que vem recebendo atencdo dos pesquisadores para
entender o comportamento dos consumidores em ambiente on-line assim como o estado de
fluxo durante essas atividades (BHATNAGAR,; MISRA; RAO, 2000). Este trabalho centrou-
se na relagdo que pode ocorrer entre a percep¢ao de risco e o estado de fluxo, considerando
estudos anteriores como o de Koufaris (2002) e o de Smith e Sivakumar (2004). De acordo
com esses autores, o conhecimento ou habilidade que o consumidor tem em comprar pela
internet proporciona experiéncia com o meio € vai interferir na percep¢do de risco do
consumidor. Segundo Smith e sivakumar (2004) quanto maior a experiéncia menor serd a
percepg¢ao de risco. Além disso, a habilidade € uma das dimensdes do fluxo. Neste sentido, o
risco pode influenciar de formas diferentes a ocorréncia do fluxo.

De modo geral, a percep¢ao de risco tende a inibir o estado de fluxo por causa das
emogdes negativas que evoca, como ansiedade e medo, que pode fazer o individuo desistir da
compra (GURHAN-CANLI; BATRA, 2004). Neste caso, a existéncia do risco percebido
pode inibir a presenca do fluxo, pois sentimentos negativos contradizem com os sentimentos
positivos do estado de fluxo, como diversio e prazer (GHANI, DESHPANDE, 1993;
KOUFARIS, 2002).

Isso acontece geralmente com a primeira compra, onde o individuo ndo possui muita
habilidade com relac@o a quais procedimentos tomar para evitar ou minimizar o risco com a

atividade on-line (DOOLIN et al, 2005). Por isso, quando é abordada a primeira compra, €
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possivel relacionar o risco percebido e o estado de fluxo de forma negativa. Ou seja, hd uma
auséncia do estado de fluxo quando sdo percebidos altos graus de riscos.

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, pode-se dizer que o contrario também
ocorre: um baixo grau de percep¢do de risco pode contribuir para a ocorréncia do estado de
fluxo. Para aqueles que tem uma maior habilidade na compra pela internet, a possibilidade de
presenciar um estado de fluxo é maior porque a percepcao de risco tende a diminuir. Essa
afirmacgdo € baseada no trabalho de Doolin et al (2005), no qual abordam que quanto maior
sdo as compras on-line, menor o impacto do risco percebido na atividade e maior a
predisposicao para ocorréncia do fluxo. Para Alba et al (1997), esta relacdo existe porque o
consumidor busca estratégias de reducdo de risco sempre quando este € percebido e essas
acoOes s@o mais eficazes quando o consumidor jd tem experiéncia em comprar por este meio.
Portanto, pode haver uma baixa percep¢ao de risco influencia de forma positiva o estado de
fluxo, ou seja, ha uma ocorréncia do fluxo quando ha uma baixa percepcao de risco.

Por outro lado, alguns autores como Smith e Sivakumar (2004) identificaram, de
forma tedrica, que a percepcdo de risco contribui para a ocorréncia do estado de fluxo,
considerando a primeira compra, € que a auséncia ou baixo grau do risco inibe o aparecimento
do fluxo, para as compras repetidas. No primeiro caso, a existéncia do risco leva o individuo a
ficar mais atento na hora da compra o que influencia a ocorréncia do estado de fluxo. No
segundo caso, a experiéncia com a compra on-line faz o individuo ter uma maior habilidade e
uma baixa sensacdo de desafio, diminuindo a percepcdo de risco e reduzindo a chance do
consumidor entrar em fluxo.

Outros autores compartilham essas idéias, como é o caso de Delespaul et al (2004),
Mathwick e Rigdon (2004). Com relacdo a situacdes de primeira compra, esses autores
sugerem que existéncia do risco pode proporcionar uma maior aten¢do do consumidor com

relacdo a informagdo disponivel no varejo virtual, estimulando uma das dimensdes do fluxo.
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Delespaul et al (2004) identificaram que a percepc¢ao de risco ativa o estado mental levando a
identifica¢do de desafios e um conseqiiente estimulo para as habilidades do individuo durante
uma atividade de compra on-line, podendo ativar a experi€ncia 6tima do estado de fluxo a
medida que a atividade vai sendo realizada com éxito. Ja Dailey (2004) argumenta que sites
que aumentam a interatividade, quando sdo percebidos os riscos da primeira compra, facilitam
a ocorréncia do estado de fluxo.

Considerando situagdes de compras repetidas realizadas pela internet, Mathwick e
Rigdon (2004) entendem que a baixa percepcao de risco inibe a ocorréncia do estado de fluxo
porque o aumento no uso da internet proporciona uma alta habilidade e um conseqiiente
sentimento de aborrecimento. Smith e Sivakumar (2004) acreditam que quando isso ocorre a
internet fica sem atrativos porque nao hd mais desafios para o individuo superar e este acaba
perdendo o foco de atencao.

No entanto, o aparecimento sozinho das dimensdes do fluxo em uma situagdo de
percepcao de risco ndo caracteriza a ocorréncia do fluxo. O que determina o estado de fluxo é
o aparecimento em conjunto das dimensdes abordadas na se¢do anterior (NOVAK;
HOFFMAN; YUNG, 2000). Além disso, a maioria das informag¢des dos autores com relacio a
baixa percepcao de risco e a ndo ocorréncia do fluxo sdo baseadas em proposi¢des tedricas, o
que ndo permite afirmar que realmente essas relacdes ocorram isso aconteca.

Como o trabalho focou naquelas pessoas que ja efetuaram pelo menos uma compra
pela internet e com as informacdes acima, este trabalho partiu do pressuposto de que a
diminui¢do na percep¢ao de risco, estimulado pela habilidade do consumidor em navegar pela
internet, aumenta a possibilidade de ocorrer o estado de fluxo.

No entanto, para avaliar essa informacdo o presente estudo fez uma pesquisa de

campo com base nas proposi¢des tedricas apresentadas no proximo tdpico, que também
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apresenta de forma ilustrativa uma figura representando a relacdo entre o risco percebido e o

estado de fluxo.

2.6 Desenho teorico do estudo

Com base nas informagdes obtidas no referencial tedrico, foi elaborada uma figura
para representar visualmente a relagdo entre o risco percebido e o estado de fluxo e de onde

originou as proposi¢oes que serviram como base de direcionamento da pesquisa:

Tt TTET T E T 1

1 1

| HABILIDADE

' (EXPERIENCIA) |

1

| |
RISCO ESTADO

PERCEBIDO > DE

MANIPULADO FLUXO

Figura 2 (2): Esquema RHF de compra on-line
Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2006)

De acordo com a figura 2 (3), a percepcao de risco ¢ mediada pela habilidade que o
consumidor tem em efetuar compras pela internet. Em virtude disso, foram trabalhadas duas
proposig¢des, que sdo apresentadas a seguir.

P1: Os riscos percebidos manipulados siao mediados pela habilidade do

consumidor com o processo de compra on-line
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Para Smith e Sivakumar (2004), a percepcdo de risco diminui dependendo da
quantidade de vezes que o consumidor fez compras pela internet. Aqueles individuos que
realizaram apenas uma compra tendem a perceber mais riscos do que os que fizeram mais de
duas compras on-line. Um das explicagdes € que a nesta situacdo ainda hd uma falta de
conhecimento sobre quais sites sa30 0s mais seguros, como proceder para realizar a compra e a
melhor forma de pagamento, aumentando a probabilidade do consumidor presenciar o risco
(ALBA et al, 1997).

P2: A percepc¢ao de risco manipulado diminui a ocorréncia do estado de fluxo
durante o processo de compra on-line.

Com a diminui¢do da percepg¢ao de risco, o consumidor tem uma maior predisposicao
para entrar em um estado de fluxo. Conforme Smith e Sivakumar (2004), o consumidor tende
a perceber menos riscos quando efetua mais compras on-line porque ja conhece melhor o
procedimento, conhece os sites e tende a levar em consideracdo a opinido de terceiros. Neste
caso, as dimensdes do fluxo podem aparecer com maior facilidade, porque o individuo pode
sentir maior prazer em desempenhar a atividade (DOOLIN et al, 2005). Portanto, a auséncia
do risco influencia positivamente a ocorréncia do fluxo, conduzindo a segunda proposi¢cdo de
pesquisa:

Considerando que o risco € um construto multidimensional, assim como o fluxo, essa
pesquisa pretende identificar o relacionamento dessas dimensdes com base nas proposi¢coes
acima mencionadas. As dimensdes que compdem o risco percebido sdo: financeiro, social,
funcional, psicoldgico, de privacidade, de tempo e de pagamento (CASES, 2002; DOOLIN et
al, 2002; FORSYTHE, SHI, 2003). As dimensdes que compdem o estado de fluxo sdo:
habilidade, controle, desafio, excita¢do, foco de atencdo, interatividade e telepresenca
(NOVAK, HOFFMAN, 1996; NOVAK, HOFFMAN, YUNG, 2000).

A seguir € apresenta a metodologia aplicada para realizagdo da pesquisa.
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3 Metodologia da pesquisa

Este capitulo apresenta a metodologia da pesquisa. Sdo abordadas a natureza do
estudo, o desenho metodoldgico e demais procedimentos que foram empregados para anélise

e interpretacdo dos resultados.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

Para atingir o obejtivo da pesquisa, o estudo adotou um cariter exploratério-
descritivo. Este tipo de pesquisa é apropriado para temas que estdo comecando a ser
investigados, como a relacdo entre o risco percebido e o fluxo presente neste estudo e
observadas na primeira parte da pesquisa, descobrir certos tragos de atributos desta relacdo na
populacdo a ser investigada, caracterizando a segunda parte desta pesquisa (BABBIE, 2001).

Para a obtencdo das informacdes necessdrias, hd duas possibilidades existentes na
literatura: estudos longitudinais ou estudos transversais (MALHOTRA, 2001). Para estudos
longitudinais, uma amostra fixa é pesquisada ao longo do tempo enquanto para o corte
transversal a amostra é pesquisada apenas uma vez. Em periodo de tempo definido,
considerando os objetivos desta pesquisa, a opcao foi o corte transversal, que utiliza a amostra
uma unica vez, com a finalidade de descrever a situacdo identificada no problema,
considerando que a relagdo entre os construtos riscos percebidos e estado de fluxo pode ser

avaliada em um estudo. O préximo tépico apresenta o desenho metodolégico.
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3.2 Desenho metodoldgico da pesquisa

A pesquisa foi operacionalizada em duas fases. Na primeira fase, a exploratdria,
caracteriza-se por um levantamento de dados secundérios, revisdo da literatura e entrevistas
pessoais, junto a uma amostra de individuos relacionados a problemdtica de investigacdo. Na
segunda fase, a descritiva, inclui-se a aplicagdo de um instrumento de coleta de dados

elaborado a partir das informacdes da primeira fase. A figura 3 (3) representa o desenho

metodoldgico adotado.
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1° Etapa: Exploratéria I

Técnicas e métodos:

——

Revisdo da literatura

Entrevistas pessoais

Analise de conteudo

LN LN LN

2° Etapa: Descritiva I

Técnicas e métodos:

———

Analise da confiabilidade e
validade

Estatistica descritiva
Analise fatorial
Coeficiente alfa de Cronbach

Teste Qui-quadrado de
associacdo entre duas
variaveis

LN LN LN

Figura 3 (3): Desenho metodolégico da pesquisa
Fonte: Adaptado de Churchill (1979, p. 66)
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O trabalho foi desenvolvido da seguinte forma: inicialmente, na etapa exploratdria, o
construtos risco percebido e o fluxo foram teoricamente consolidados por meio da revisao da
literatura. As metodologias utilizadas em estudos prévios sobre os temas comparam a base
para a elaboracdo do roteiro de entrevistas pessoais. As informacdes provenientes das
entrevistas foram examinadas pelo método andlise do discurso, com a finalidade de identificar
pontos-chave da relacdo entre o risco percebido e o estado de fluxo (BABBIE, 2001).

Com a identificagdo dos riscos percebidos e as dimensdes do estado de fluxo, foi
elaborado o questiondrio para a etapa descritiva. Apds o pré-teste e das correcdes necessarias,
houve o processo de coleta de dados. As técnicas empregadas para as andlises dos dados
foram: estatistica descritiva, que permitiram identificar as dimensdes do risco e do estado de
fluxo em compras pela internet por meio da distribuicao de freqiiéncia, média, desvio-padrao,
a técnica de andlise multivariada coeficiente alfa Cronbach, que valida as informacdes obtidas
com as amostras, andlise fatorial, para identificar as varidveis que explicam o mesmo
resultado, andlise de regressdo, pois se trata de uma varidvel dependente e varidvel
independente (CRONBACH, 1951; MALHOTRA, 2005).

Apoés essa apresentacdo inicial do desenho da pesquisa, o préximo tépico apresenta as

etapas da figura 3 (3) de forma detalhada.

3.3 Etapa exploratoria

Os estudos exploratérios tém como principal caracteristica um primeiro contato com a
situacdo pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto de estudo investigado
(SAMARA; BARROS, 1997). Nesta fase, foram levantadas informagdes preliminares dos
dados da pesquisa, obtendo insights e aperfeicoando o entendimento do objeto de estudo

(CHURCHILL, 1979). Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), esse tipo de pesquisa € indicado
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nos primeiros estdgios da investigacdo para aumentar a familiaridade, o conhecimento e a
compreensdo do tema pelo investigador. Por ser baseada em dados qualitativos, a pesquisa
exploratoria tende a ser informal e flexivel envolvendo um pequeno nimero de respondentes
(CHURCHILL, 1979; SAMARA, BARROS, 1997).

Esta fase da pesquisa teve por objetivo verificar aspectos relevantes dos riscos
percebidos e o impacto deles na existéncia ou nao do estado de fluxo pelos usudrios, obtendo

um entendimento inicial sobre essa relacdo em compras on-line.

3.3.1 Populacio e amostra da estapa exploratoria

A populagdo de uma pesquisa, segundo Cooper e Schindler (2003), € o conjunto total
dos elementos sobre os quais o pesquisador deseja descobrir algo. Com a finalidade de atingir
os propositos desta pesquisa, o quadro populacional desta etapa foi composto por usudrios da
internet no Brasil que, segundo os dados do Ibope/NetRatings (2006), € de 14,5 milhdes de
pessoas, sejam homens ou mulheres, tendo como critérios de inclusdo: utilizar a rede por mais
de seis meses (visando obter uma amostra com individuos que possam ter um certo
conhecimento sobre as ferramentas de navegagdo) e ter idade igual a 18 anos ou mais
(teoricamente tendo maior poder de compra e acesso a cartdes de crédito). A defini¢do do
periodo de utilizacdo da internet foi retirado do trabalho de Kovacs (2001) que também
apresentou esse parametro para a definicao da populacio de pesquisa.

As amostras foram selecionadas por conveniéncia e a quantidade méxima foi
determinada segundo a observacao de Flick (2004), de que as entrevistas devem terminar até
0 ponto em que nao trouxer novas informagdes, quando se atinge a saturacdo nas respostas.
No caso desta pesquisa, foram selecionadas 12 pessoas pelo critério de selecdo por

conveniéncia para realizacdo da entrevista, que duraram em torno de 10 minutos cada, feitas
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pela prépria autora. Alguns critérios de selecdo para a escolha dos entrevistados forma a
idade, realizacdo de compras pela internet, a proximidade com o pesquisador.

Apés essa primeira determinagdo da amostra, a pesquisa deu prosseguimento
identificando os métodos para coletar dados dessa primeira fase. O proximo tdpico apresenta

essas informacoes.

3.3.2 Instrumento de coleta de dados

A primeira etapa da pesquisa exploratéria incluiram o levantamento de dados
secunddrios, que consistem de informacdes que ja foram coletadas para outros propdsitos e
que podem ajudar na obten¢ao de informacdes importantes para melhor entender o tema em
questao (MALHOTRA, 2005). Foram pesquisados trabalhos previamente publicados sobre os
temas apresentados por meio de pesquisas bibliogréficas, revistas, livros especializados e
banco de dados eletronicos (EBSCO Host, Proquest e ScienceDirect, como por exemplo o
Journal of Marketing, Journal of Business Research, e Journal of Consumer Research,
relacionados a marketing e comportamento do consumidor, e Journal of Computer
Information System e Informations System Research, ligados ao ambiente virtual).

Foram pesquisados ainda materiais relativos aos construtos chave deste estudo em
periddicos nacionais como as revistas RAE, RAC e Gestao.0Org, e nos anais dos encontros da
Associacao Nacional de Programas de P6s-Graduacao em Administracao nos ultimos 10 anos.

Nesta fase da pesquisa foram empregadas técnicas qualitativas de coleta de dados,
como as entrevistas. Para as entrevistas, existem dois tipos: as entrevistas individuais e as
entrevistas em grupo, mais comumente chamadas de focus group ou grupos de discussoes

(MALHOTRA, 2005). Nesta pesquisa foi considerada a entrevista individual, apesar de ser
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encontrada algumas desvantagens neste método, como o tempo despendido e o custo mais
elevado (AAKER; KUMER, DAY, 2004).

A escolha dessa técnica foi baseada nas vantagens que a resposta individual pode
proporcionar, como por exemplo, o contato direto entre o entrevistador e o entrevistado tende
a disseminar alguma divida referente a pergunta, o entrevistador pode mudar o critério das
perguntas dependendo da reagdo do entrevistado, outras perguntas podem ser incluidas se o
entrevistador perceber que a informacgao ndo foi obtida com sucesso, a entrevista individual
pode eliminar a influencia do grupo sobre a resposta (CHURCHILL, 1979).

Para o desenvolvimento dessas entrevistas foram consideradas as informagdes
existentes na literatura quanto a estruturacdo das perguntas. Segundo Aaker, Kumer e Day
(2004), as entrevistas podem ser utilizadas de trés formas principais. Na primeira, o
entrevistador segue rigorosamente ao roteiro € conduz o individuo a limitar as respostas
apenas as perguntas que foram feitas. Geralmente esse tipo de técnica € mais empregado para
colher dados em forma de questiondrios, que contém perguntas fechadas. No segundo tipo, o
entrevistador obtém as informacgdes de forma mais flexivel, fazendo perguntas de acordo com
as respostas do entrevistado, utilizando o roteiro apenas como um suporte para que O
respondente ndo fuja do tema principal (FLICK, 2004). Por ultimo, o entrevistador pode obter
as respostas seguindo a estrutura do roteiro, mas, a0 mesmo tempo, pode incluir outras
perguntas se a informagdo ndo for clara ou se for necessério aprofundar um tema especifico, o
que caracteriza as entrevistas em semi-estruturadas.

Para esse trabalho foi utilizado o método de entrevista individual com roteiro semi-
estruturado, conforme consta no apéndice A, contendo perguntas que visavam auxiliar
responder aos objetivos especificos da pesquisa, abordando questdes relacionadas ao risco
percebido, ao estado de fluxo e aos dois temas em conjunto. Para a obten¢do dos dado, alguns

procedimentos foram conduzidos, que sdo mostrados no topico a seguir.
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3.3.3 Procedimentos para coleta dos dados

Alguns procedimentos foram utilizados para a obten¢do de informacdes na etapa
exploratoria. Primeiramente, o desenho do roteiro de entrevista teve por base o referencial
tedrico e também o roteiro de entrevistas utilizado por Kovacs (2006). Nesse roteiro, foram
formuladas 25 perguntas abertas e os entrevistados foram respondendo livremente. A primeira
etapa da pesquisa teve um total de 12 pessoas entrevistadas e foi aplicada durante o més de
junho de 2006.

O local das entrevistas foi determinado de acordo com a conveniéncia do pesquisado.
Algumas foram realizadas no ambiente de trabalho e outras foram realizadas na residéncia dos
respondentes. Antes do inicio das entrevistas, foram apresentadas informagdes sobre a
pesquisa, sobre a pesquisadora, e também foi perguntado se a entrevista poderia ser gravada,
obtendo a permissao de todos os entrevistados.

Com relacdo ao tempo das entrevistas, algumas ultrapassaram 20 minutos outras
ocorreram em um menor tempo, 8 minutos, obtendo uma média de aproximadamente 10
minutos do total das entrevistas.

A caracteristica dos entrevistados com relacdo ao género ndao foi previamente
estabelecida. No entanto, a maioria dos pesquisados foi do sexo feminino. A escolha foi
baseada na conveniéncia para aplica¢do das entrevistas desde que os possiveis entrevistados
estivessem dentro da limitacdo da amostragem: ter idade igual ou maior que 18 anos,
utilizarem a internet por mais de 6 meses e que ja tenha feito no minimo uma compra pela
rede.

Apresentada as caracteristicas dos procedimentos para coleta de dados, o préximo

tépico apresenta o formato para andlise dos dados para a etapa exploratdria.
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3.3.4 Analise dos dados

Considerando a importancia das respostas serem registradas de maneira exata para
evitar erros ou viéses no momento da sua codificagdo, apds a transcricdo das entrevistas
gravadas, as informacdes foram analisadas por meio de uma andlise do contetido na qual
receberam caracteristicas correspondentes as dimensdes do risco e as dimensdes do estado de
fluxo, com o intuito de identificar a relacdo entre os riscos percebidos nas respostas e o
impacto no estado de fluxo do consumidor (BABBIE, 2001).

Este procedimento proporciona um valor subjetivo das respostas dependendo da
percep¢ao do entrevistador. No entanto, para representar dados confidveis, a andlise das
respostas deve ter um cardter cientifico com base na objetividade e sistematizacdo dessa

avaliacao.

3.4 Etapa descritiva

A pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2005), € um tipo de pesquisa que tem como
objetivo principal a descri¢do de algo, normalmente caracteristicas e fun¢des do mercado.
Normalmente, os estudos descritivos sdo desenvolvidos a partir de dados obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo, relacionando
hipéteses levantadas na definicio do problema de pesquisa (SAMARA; BARROS, 1997).
Malhotra (2001) adiciona que as pesquisas descritivas sdo realizadas para estimar a
porcentagem de unidades numa populacdo especifica que exibe determinado comportamento,
determinar as percep¢des de caracteristicas de produtos, determinar o grau até o qual as

varidveis de marketing estdo associadas; e fazer previsodes especificas.
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3.4.1 Populacao e amostra da etapa descritiva

Um dos primeiros passos para obtencdo dos dados de pesquisa € a definicdo da
populacdo de pesquisa. Segundo McDaniel e Gates (2003), populagdo ou universo de
interesse € o grupo total de pessoas do qual é necessdrio obter informagdes. Muitas vezes €
quase impossivel obter informag¢des sobre um ou mais aspectos de um grande total de pessoas,
exigindo grandes somas de recursos e tempo sendo quase impossivel fazer um levantamento
com toda a populacdo (MARCONI, LAKATOS, 2002; MCDANIEL, GATES, 2003). Nesses
casos, Aaker, Kumer e Day (2004) ressaltam que as técnicas de amostragem sao indicadas
para populacdes com grande quantidade de individuos. A amostra representa uma parte da
populagdo com as mesmas caracteristicas destes (SAMARA; BARROS, 1997).

Para atingir os objetivos deste estudo, a populacdo foi a dos usudrios da internet no
Brasil, homens e mulheres, com idade igual a 18 ou mais e que utilizam a rede ha mais de seis
meses, que efetuaram pelo menos uma compra on-line. Desta populagdo foi coletada uma
amostra ndo probabilistica de individuos, uma vez que ndo se objetivou realizar inferéncias
para toda a populacdo e sim descrever as relacdes entre os construtos pesquisados na amostra
de consumidores obtida.

O critério para escolha da amostra foi por julgamento, como tratado por Babbie
(2001). A determinacdo por esse tipo de amostragem se deve ao fato de que os pesquisados
devem responder aos critérios definidos pelo objetivo especifico, ou seja, devem pertencer ao
grupo dos que exerceram algum tipo de comportamento para a compra on-line e devem
utilizar a rede pelo periodo de tempo determinado pela populagdo (SAMARA; BARROS,
1997).

Para a defini¢dio do tamanho da amostra foram utilizados como referéncia estudos
anteriores sobre riscos percebidos e teoria do fluxo (GHANI, DESHPANDE, 1994;

KOVACS, 2001; PIRES, STANTON, ECKFORD, 2001; FORSYTHE, SHI, 2003; NOVAK,
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HOFFMAN, DUHACHEK, 2003; GARBARINO, STRAHILEVITZ, 2004; LARSON,
ENGELLAND, TAYLOR, 2004; MATHWICK, RIGDON, 2004). Deste modo foi
estabelecido que o ndmero de 200 individuos respondentes é considerado adequado aos
propositos deste trabalho.

Apo6s essa identificagdo da amostra para esta segunda fase da pesquisa, o tdpico a

seguir mostra a forma que foi dada para a coleta de dados.

3.4.2 Instrumento de coleta de dados

Ap6s a realizagdo do planejamento da pesquisa, com a defini¢do do problema, dos
objetivos, do modelo e do método da pesquisa, é necessdrio identificar que tipo de
instrumento serd utilizado para coletar os dados da etapa descritiva. Para o presente estudo, o
instrumento utilizado foi o questiondrio, definido como um conjunto organizado de perguntas
para obter informagdes dos respondentes (SAMARA, BARROS, 2002; MALHOTRA, 2005).

O questiondrio foi composto da seguinte forma: itens com escalas do tipo Likert, que
visaram mensurar o risco percebido e as dimensdes do estado de fluxo, por escalas de
diferencial semantico, para mensurar o fluxo; e por escalas intervalares e nominais para
identificar as informagdes sécio-demograficas e tempo de uso da internet dos respondentes
(BABBIE, 2001, p. 214; COOPER, SCHINDLER, 2003, p. 202). No quadro 2 (3) as referidas

escalas e suas divisdes com relag@o aos itens do questiondrio sdao apresentadas:



Blocos Construtos Quantidade de Tipo de Autores Tipo de
itens pontos dados
obtidos
e —
Bloco 1 Risco percebido 8 Tlps)olrﬁi)e;t 7 Kovacs (2006) Ordinal
12 Diferencial Novack,
semantico Hoffman e .
Bloco 2 Fluxo 2 Tipo likert 7 Yung (2000) Ordinal
pontos
Caracteristicas Baseado na
sécio- Perguntas etapa Intervalar e
Bloco 3 demograficas e > fechadas exploratdria e nominal
uso da internet Kovacs (2006)

Quadro 2 (3): Escalas utilizadas no instrumento de coleta de dados

Com relac@o ao construto risco percebido, as perguntas utilizadas foram retiradas do
trabalho de Kovacs (2006), que buscou identificar os riscos provenientes da compra pela
internet ao invés de considerar apenas os riscos dos produtos a serem adquiridos. A autora
também trabalhou perguntas relacionadas ao risco manipulado, diferenciando das perguntas
com relacdo ao risco inerente. Além disso, essa escala ja foi testada, desenvolvida
especificamente para aquelas pessoas que efetuaram compras pela internet. Neste contexto,
foram excluidos os riscos de futura oportunidade perdida, o risco de satisfacdo e risco fisico
em virtude dos argumentos, ja apresentados no referencial tedrico (p.33).

Visando identificar as dimensdes do fluxo, foi utilizada a escala proveniente do
trabalho de Novack, Hoffman e Yung (2000). Conforme originalmente utilizada, foram
utilizadas 12 itens com formato diferencial semantico e 20 itens com escala de formato Likert
7 pontos, indicando o grau de concordancia ou discordancia em relacio a varidveis
especificas. Esse tipo de medicao é muito utilizado quando se busca identificar a atitude do

individuo sobre uma determinada situacdo e também é um método direto para a avaliacdo
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geral das varidveis (BABBIE, 2001). Vale ressaltar que as perguntas consideradas para o
questiondrio da escala de Novak, Hoffman e Yung (2000) foram apenas aquelas que
retratavam os antecedentes do estado de fluxo, de acordo com o referencial tedrico deste
trabalho.

Para obtencdo dos dados sécio-demograficos e uso da internet dos individuos, as
perguntas da ultima parte do questiondrio foram compostas por questdes fechadas, com
informacdes retiradas da etapa exploratoria e do trabalho de Kovacs (2006). Essa etapa visou
estudar o perfil do internauta e identificar quanto tempo em média utiliza a internet por
semana.

O questiondrio foi composto, entdo, por 3 (trés) blocos no total, sendo os dois
primeiros representando perguntas relacionadas ao risco e ao estado de fluxo e o terceiro
colhendo informagdes demogréficas e caracteristicas da uso da internet dos respondentes,
conforme apresentado no Apéndice B deste trabalho.

Para garantir a validade dos itens, os instrumentos de mensuragdo foram examinados
sob a perspectiva da validade de construto e da validade de conteido (COOPER;
SCHINDLER, 2003). Como o objetivo da pesquisa era estudar o comportamento de compra
do consumidor relacionando dois construtos (risco percebido e estado de fluxo), foi necessario
identificar os fundamentos tedricos subjacentes as mensuragdes obtidas (MCDANIEL;
GATES, 2003). Ou seja, os componentes da mensuracdo teriam que corresponder a uma
teoria empiricamente baseada (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Apdés o estabelecimento da teoria apropriada, foi investigada a adequacgdo dos
instrumentos. Nesta fase, foram determinados quais itens especificos seriam incluidos na
escala e se esses itens estariam relacionados ao construto, definindo o grau de validade do
conteddo. Seguindo as orientacdes de Cooper e Schindler (2003), a avaliacdo da validade de

conteddo foi feita primeiramente pelo julgamento sobre quais elementos constituiam uma
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cobertura adequada. Posteriormente, foi realizado um pré-teste. O pré-teste foi realizado
porque, segundo McDaniel e Gates (2003), ¢ uma forma de avaliacdo para a validade da
mensuracao.

Além dessa validagdo, o pré-teste do questiondrio pode apresentar, por meio do
desempenho em campo, onde se encontram os possiveis erros nao previstos pelo pesquisador
(ROESCH, 1999). O pré-teste é sempre recomendado com o intuito de verificar a rea¢do dos
entrevistados frente as perguntas realizadas permitindo analisar se estdo compreensiveis, se a
seqiiéncia estd adequada e se o conjunto das perguntas faz sentido, para que se possam fazer
modificagdes, caso seja necessario.

Na aplicacdo do pré-teste, com uma amostra de 18 pessoas, foi constatado que as
perguntas referentes ao estado de fluxo deveriam sofrer algumas alteragdes no formato da
tradugdo e na seqii€ncia das perguntas. Como as informagdes sobre o estado de fluxo foram
retiradas de trabalhos que estavam em inglés, a traducdo ndo ajudou o entendimento dos
respondentes. Para auxiliar nessa adaptagdo, foi utilizada a tradugdo aplicada no trabalho de
Farias (2005), que empregou a mesma escala em sua pesquisa realizada no Brasil. Além disso,
também foram modificadas as ordens das perguntas, para que o pesquisado ndo ficasse
entediado com aquelas respostas que fossem muito semelhantes e pudesse gerar respostas
incorretas pela falta de estimulo.

Na secdo a seguir foram informados os procedimentos para a andlise dos dados

provenientes dos questiondrios.

3.4.3 Procedimentos para a coleta dos dados

Alguns procedimentos foram utilizados para evitar erros ou vieses durante a coleta de

dados. Com relacdo a etapa descritiva, a construcdo do questiondrio foi baseada nos autores
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Novak, Hoffman e Yung (2000) e Kovacs (2006). Como supracitado, 0 mesmo questiondrio,
com perguntas sobre o estado de fluxo, foi aplicado em outro estudo no Brasil realizado por
Farias (2005).

A aplicaca@o do questiondrio foi efetuada em duas etapas. Na primeira, foi realizado um
pré-teste no periodo de setembro e outubro de 2006 para identificar algum erro ou alguma
informacao que estivesse faltando no questiondrio. Nessa etapa, a aplicacdo da pesquisa foi
impressa com o pesquisador estando presente em todas as aplicagdes para fazer anotacoes.
Antes da entrega dos questiondrios, a pesquisadora apresentou suas credenciais e informou
sobre a pesquisa, os procedimentos para respondé-la, e que, naquele momento, os
respondentes estavam participando de um pré-teste, sendo orientados para falarem
abertamente sobre duvidas e sugestdes. Portanto, foi um teste colaborativo. Nenhum pré-teste
foi realizado pela internet, por causa de questdes relacionadas a tempo e custo.

Na segunda etapa da aplicag¢do dos questiondrios, a pesquisa foi realizada pela internet,
permanecendo entre os meses de novembro de 2006 e fevereiro de 2007, para poder atingir de
forma mais rdpida diferentes usudrios que compram pela internet e também por apresentar
facilidade no momento da tabulacdo dos dados (MALHOTRA, 2001) A primeira pagina
apresentou a informacdo sobre o tema, a pesquisadora, o procedimento para responder as
perguntas e o tempo de duracdo, conforme apéndice C. Os respondentes levaram 15 minutos
em média para responder as perguntas.

Da mesma forma que a defini¢do da amostra para a etapa exploratdria, tanto o pré-
teste quanto a pesquisa via internet, os respondentes deveriam ter idade igual ou superior a 18,
utilizar a internet por mais de 6 meses e j4 ter efetuado pelo menos uma compra pela rede. O
link do questiondrio foi encaminhado por meio da lista de e-mails da pesquisadora e
disponibilizado em comunidade de compras pela internet em sifes de relacionamentos. A

pagina da pesquisa também foi divulgada em faculdades e universidades de Recife e
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encaminhada para empresas da Regido Metropolitana do Recife. Foram coletados ao todo 201
questiondrios. No entanto, em virtude de alguns apresentarem muitas respostas faltosas, o
total de questiondrios validos passou para 196 respondentes.

Apresentados os procedimentos para coleta de dados, o préximo tépico aborda a

analise dos dados.

3.4.4 Indicador de posicao do pesquisado em relacao a cada

construto

O indicador de posi¢do do entrevistado em relacdo a cada construto foi definido pela
média aritmética das perguntas que o define. Para todas as defini¢des a seguir foi considerado
o arquivo de dados com as médias no lugar dos valores ndo informados, que foram poucos, e
também foi considerado o construto Estado de Fluxo na escala padronizada.

Assim, a pontuagdo global (indicador de posicdo) de cada pesquisado com respeito a
cada construto € definida da seguinte forma:

e Risco Percebido=(P1_1+P1 2+..+P1_7)/7;
e Estado de Fluxo = (P2 + P3 + ... + P33) / 32;
¢ Habilidade (Experiéncia) = (P17 + P22 + P24 + P25) / 4;
Estes indicadores de posicao serdo usados nas andlises estatisticas a seguir, € também

no estudo das hip6teses da pesquisa.

3.4.5 Analise dos dados

Todas as informacgdes coletadas na fase descritiva da pesquisa foram organizadas em

um banco de dados eletronico, rodado no software estatistico Statiscal Package for the Social
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Science — SPSS, versao 13 para o Windows. Visando atingir os objetivos deste estudo foram
realizadas andlises envolvendo estatisticas descritivas e multivariada sobre dados obtidos por
meio da aplicacdo do instrumento de coleta de dados e tabulagao dos resultados.

As técnicas empregadas para a andlise dos dados da etapa descritiva foram: estatistica
descritiva, analise fatorial, analise de confiabilidade, teste de esfericidade de Bartlett e teste
Qui-quidrado de associagdo entre duas varidveis ou de diferenca entre duas propor¢des. O
nivel de significancia considerado foi de 5,0.

Estatistica descritiva é aquela que descreve um conjunto de dados, representando uma
maneira importante de resumir as caracteristicas de grandes conjuntos de dados, sendo
utilizada por meio de distribui¢des de freqii€ncia, medidas de tendéncia central, dispersao e
variabilidade dos dados (MCDANIEL; GATES, 2003). Segundo Samara e Barros (1997), a
estatistica descritiva responde a questao quanto para cada objetivo da pesquisa.

As varidveis que correspondem a caracterizacdo do respondente foram analisadas a
partir de estatistica de natureza descritiva, especialmente média, mediana, freqiiéncia
percentual dos resultados obtidos e desvio padrao.

Foram feitas ainda andlises do risco percebido dos consumidores e do estado de fluxo
sob a teoria da estatistica descritiva, realizando os dois primeiros objetivos especificos deste
estudo: mensurar o risco percebido e o estado de fluxo nas compras on-line.

No que se refere as estatisticas multivariadas, estas sao o método que simultaneamente
analisa medidas multiplas em cada individuo ou objeto sob andlise (MALHOTRA, 2001).
Entre as diversas técnicas multivariadas disponiveis, foram utilizadas neste trabalho a anélise
fatorial, o coeficiente alfa de Cronbach e o teste de associacao.

A andlise fatorial € uma técnica multivariada que permite identificar quais fatores se
correlacionam entre um grande nimero de varidveis (HAIR et al, 1998). Segundo Malhotra

(2001), este tipo de andlise deve ser utilizada para atingir um dos trés objetivos: identificar
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dimensdes das varidveis; identificar um novo conjunto, menor, de varidveis nao-
correlacionadas; e identificar, em um conjunto maior, um conjunto menor de varidveis que se
destacam. Nesta pesquisa, a utilizacdo da andlise fatorial foi apropriada para identificar um
conjunto menor de varidveis. A medida de adequacdo da amostra dos dados foi verificada por
meio da Estatistica KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) e a hipdtese
de igualdade de correlacdo identidade por meio do teste de esfericidade de Bartlet (HAIR et
al, 1995).

No caso da presente pesquisa, o propdsito de se aplicar uma anélise fatorial dos dados
foi o de responder aos primeiros dois critérios dos objetivos especificos, que seriam mensurar
as dimensdes de riscos percebidos nas compras on-line e mensurar as dimensdes do fluxo no
processo de compra on-line. Essa utilizacdo é apropriada para obter fatores que melhor
representem as dimensdes do risco percebido e do estado de fluxo para este estudo. A escolha
desse método de andlise também tem por base a utilizagdo de outros autores, como o Doolin
et al (2002) para risco percebido e Hoffman, Novak e Duhachek (2003) para o estado de
fluxo. As eventuais dimensdes identificadas compuseram indices, que tiveram sua
confiabilidade medida pelo coeficiente Alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951).

Visando atingir o terceiro objetivo especifico deste estudo, de identificar a influéncia
da habilidade (experiéncia) com a compra on-line sobre a percepc¢do de risco e o ultimo
objetivo deste estudo verificar a relacdo entre as dimensdes de riscos percebidos manipulados
e o estado de fluxo, foram realizados testes Qui-quadrados de associac@o entre duas varidveis
ou de diferenca entre duas propor¢des sobre tabelas de contingéncias 2 por 2 (CONOVER,
1980). Essa ferramenta estatistica € indicada para verificar se existe associacdo ou nio entre
as varidveis apresentadas nas proposi¢coes (habilidade, risco percebido e dimensdes do fluxo).

O capitulo a seguir apresenta os resultados obtidos com a pesquisa de campo e as

discussdes provenientes da andlise desses dados.
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4 Analise e discussao dos resultados

Este capitulo apresenta a andlise dos resultados da pesquisa, iniciando com as
informagdes da etapa exploratoria e depois abordando as respostas da etapa descritiva.

Seguem-se as andlises:

4.1 Analise e discussao da etapa exploratodria

Para execugcdo da primeira fase da pesquisa, foi entrevistada uma amostra de 12
individuos que jéa efetuaram pelo menos uma compra on-line, independente do produto ou da
satisfacdo com a compra. As entrevistas foram realizadas no periodo de junho e julho de
2006, sendo 8 mulheres € 4 homens, com idade variando entre 23 e 32 anos, obtendo uma
média de idade de 30 anos. Desses entrevistados, a faixa etdria preponderante foi a de 25
anos. O tempo das entrevistas teve uma média de 10 minutos. Como requisito, todos os
participantes deveriam utilizar a internet por mais de 6 meses, possuindo assim uma
experiéncia com relacao a sites de compra.

O foco das perguntas para esta primeira fase da pesquisa foi relacionado a transagao de
compra, onde foram verificados os riscos percebidos na compra on-line e a existéncia ou nao
do estado de fluxo. Nao foi questionado o periodo que a pessoa ja faz compras pela internet,
apenas se o tempo minimo de uso era mais de 6 meses. Esse critério foi definido porque uma

pessoa que utiliza a internet por um periodo de tempo maior do que 6 meses e ja fez alguma
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compra pode estar mais experiente para entender melhor das ferramentas de navegacao e de
tomada de decis@o do que uma pessoa que esteja se iniciando nesse ambiente.

No que se refere a percepcdo de riscos existente no momento da compra, dos 12
entrevistados apenas 1 informou que nao percebia risco quando estava fazendo compra on-
line. Para ilustrar estes itens, abaixo estao transcricoes de parte das entrevistas que geraram a
tabela 1 (4) e entre parénteses o sexo e a idade:

“Quando compro pela internet geralmente niao percebo nenhum risco. Porque
geralmente faco por boleto bancério, que tem desconto, e faco uma pesquisa
para saber a reputag¢do da loja. S6 compro em sites confidveis” (masculino,
23 anos).

“Sinto medo quando estou fazendo uma compra pela internet. Me sinto
insegura com relag@o as informagdes” (feminino, 28 anos).

Para aqueles que perceberam risco quando efetuaram alguma compra on-line, alguns
tipos foram mais citados que outros. Dentre os 7 tipos de riscos apresentados na revisdao da
literatura, o risco de privacidade, o risco de pagamento e o risco de perda de tempo foram os
mais citados pelos respondentes, como 8, 7 e 6 repostas respectivamente. O risco social e o
risco psicoldgico ndo foram citados pelos entrevistados. A tabela 1 (4) abaixo descreve os

tipos de riscos que foram informados pelos entrevistados.
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Tabela 1 (4): Tipos de riscos percebidos citados

Tipos de risco Freqiiéncias

Risco de privacidade
Risco de pagamento
Risco de tempo
Risco funcional
Risco financeiro
Risco social

Risco psicoldgico
Base*

SO W WO\

—
—

Fonte: coleta de dados (2006)
* Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o célculo dos percentuais e nao o total

Apesar do risco de pagamento e de tempo ocorrerem muitas vezes em risco financeiro,
este tipo de risco foi considerado nesta pesquisa apenas quando abordado pelos respondentes.
Os comentdrios abaixo ilustram esse fato:

“Eu percebo que tenho uma certa desconfian¢a em inserir dados financeiros
com cartdo de credito” (masculino, 23 anos).

“Um site que deixa aberto que o cliente ao comprar corre o risco de negocia
diretamente com o vendedor, e caso esse ndo seja honesto, vocé pode sofrer
algum prejuizo” (feminino, 25 anos).

Com relagdo aos riscos mais citados, a grande preocupagdo dos respondestes € que as
informagdes pessoais sejam interceptadas por hackers ou utilizados indevidamente pelos sifes.
Este tipo de resposta foi comum para 8 entrevistados. Os depoimentos a seguir ilustram esta
informacao:

“Me sinto insegura com relacdo as informacdes, roubar as minhas
informacdes” (feminino, 28 anos).

“Se eu for comprar um produto e utilizar o cartdo de crédito tenho medo que
0s hackers roubem/acessem as informagdes do meu cartdo de crédito ou
informacdes pessoais” (feminino, 32 anos).
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No entanto, este tipo de risco ndo foi relatado sozinho. Ao contrdrio, o risco de
privacidade foi associado a outros tipos de riscos, como por exemplo, ao risco de pagamento,
e ao risco de perda de tempo. Esses dois ultimos riscos seguiram a seqiiéncia de riscos mais
citados nas entrevistas, fazendo parte das respostas de 7 e 6 individuos, respectivamente.

Percebe-se que a maior preocupagdo com o risco percebido em consumo pela rede € o
risco das informagdes pessoais ou o risco do cartdo de crédito serem roubados ou usados
indevidamente pelas empresas virtuais. O risco funcional e o risco financeiro representam o
risco principal para 3 pessoas, cada uma. Além disso, os riscos sociais e psicolégicos nao
foram abordados durante as entrevistas. Uma das hipdteses para o ndo pronunciamento destes
tipos de risco é que durante as entrevistas ndo foi exemplificado quais riscos poderiam existir
durante uma compra pela internet. Isto quer dizer que, os respondentes ficaram livres para
responder a primeira coisa que vinha a mente em termos de riscos, pois essas devem ser as
experiéncias mais marcantes.

Para todos os respondestes, os que perceberam riscos e aqueles que ndo perceberam,
informaram que a maior probabilidade para que o individuo efetue uma compra pela rede € a
diminui¢do da percepgdo de risco em virtude do site ser confidvel.

A confiabilidade do site como fator para diminui¢ao na percepc¢do de risco da compra
on-line foi determinada por inimeros fatores, como os seguintes: indicacdo de amigos, know-
how da empresa, investimento em sistema de seguranga, o sife ser conhecido. As auséncias
desses mesmos fatores indicaram uma maior percep¢ao de riscos para aqueles que obtiveram
produtos pela redet.

Quanto as informagdes sobre o estado de fluxo, ndo houve uma estrutura rigida com
relacdo as perguntas envolvendo as dimensdes do fluxo. Algumas perguntas indicavam as

dimensdes de forma direta, como desafio, ativacdo e foco de aten¢do, outras perguntavam
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indiretamente, ou seja, com relacdo a interatividade, telepresenca, a habilidade e controle os
individuos ficaram livres para falarem.
Nas respostas, algumas dimensdes foram encontradas e outras ndo. A tabela 2 (4)

abaixo ilustra as informac¢des dos individuos quanto a essas dimensdes.

Tabela 2 (4): Dimensoes do fluxo

Dimensodes do fluxo Freqiiéncias
Habilidade e Controle 10
Desafio e ativagdo 3
Interatividade e telepresenga 7
Foco de Atencdo 9
Base* 12

Fonte: coleta de dados (2006)
* Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o cdlculo dos percentuais e ndo o total

De acordo com a tabela 2 (4), algumas dimensdes foram analisadas em conjunto
porque houve dificuldade em separé-las. Isso ocorre porque a existéncia de uma caracteristica
tem como conseqiiéncia a outra, como € o caso da habilidade e do controle, do desafio e da
ativacdo e da interatividade e da telepresenca, que muitas vezes foram faladas em conjunto
pelos respondentes.

Conforme a tabela 2 (4), a habilidade e controle foram as dimensdes do fluxo mais
citadas, seguida do foco de atencdo e interatividade e telepresenca. As dimensdes desafio e
ativacdo foram as menos citadas pelos respondentes, o que implica dizer que os consumidores
acham que a atividade de consumo on-line nao é uma atividade desafiadora. Alguns trechos

das entrevistas ilustram esse comentario:

“Nao entro por empolgagdo, s6 navego pela internet para procurar um
produto especifico, ndo perco muito tempo com isso” (masculino, 23 anos).
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“Nao me sinto desafiada em comprar pela internet, faco apenas porque gosto
da comodidade” (feminino, 28 anos).

Outro ponto importante para o fato de que o desafio e a ativacdo terem sido pouco
falados é que, como a entrevista s6 foi respondida por pessoas que ja fizeram a compra on-
line, a experiéncia pode ser um fator de diminui¢do da percepcao de desafio pelo consumidor,

conforme o relato abaixo:

“No inicio pra mim foi, mas com o tempo vai se soltando, vai confiando
mais na compra pela internet” (masculino, 23 anos).

Dos 12 entrevistados nesta pesquisa, apenas 2 ndo apresentaram nenhuma dimensao
do fluxo nas suas respostas. Para estes, a atividade de compra pela internet foi apresentada
como sendo chata e tediosa. Uma causa possivel para isto € a falta de diversdo e prazer com a
atividade. Conforme Csikszentmihalyi (1990), atividades que ndo estimulam esses

sentimentos inibem a presenca do fluxo. Alguns trechos da entrevista ilustram esse fato:

“Sinto tédio e muitas vezes preguica, nada mais do que isso. Porque gosto de
visual, acho que na internet falta movimentagdo, gosto de movimentacao na
hora de comprar. Na internet € bom porque é mais comodo” (feminino, 32
anos).

“Nao compro por diversdo, mas compro por comodidade, tenho mais prazer
em comprar no varejo real” (feminino, 28 anos).

Nem todos os respondentes identificaram as dimensdes do fluxo nas suas respostas
durante uma atividade de compra on-line e, mesmo assim, informaram caracteristicas do
estado de fluxo como o descrito por Csikszentmihalyi (1990), prazer intrinseco e sensacdo de
estado 6timo. Isto contradiz a afirmacdo de Novak, Hoffman e Yung (2000), dizendo que o
estado de fluxo estd condicionado a existéncia das quatro dimensdes identificadas nesta

pesquisa. Este foi o tunico ponto em que a pesquisa revelou algo contraditério da
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fundamentagdo teérica. Como as respostas foram livres, é possivel que os entrevistados
tenham pensado em situagdes diferentes de compra durante as perguntas, o que explicaria essa
diferenca.

Para aqueles entrevistados que informaram que percebiam todas as sete dimensdes, foi
possivel encontrar o estado de fluxo conforme descrito por Csikszentmihalyi (1990), prazer
intrinseco e sensacdo de estado 6timo. Para os outros entrevistados, nos quais ndo foram
identificadas todas as sete dimensdes, o estado de fluxo era traduzido em outras
caracteristicas, como por exemplo, o prazer na atividade estava relacionado ao comodismo ou

a praticidade. Alguns trechos ilustram esse ponto:

“Eu acho mais pratico comprar pela internet, mais rdpido, ndo tem nenhum
vendedor te pressionando a comprar, € um pouco mais prazeroso por causa
disso, fico mais a vontade” (feminino, 25 anos).

“O prazer pode ser sindbnimo de comodismo, ou seja, quando eu compro
alguma coisa on-line, eu tenho assim prazer assim, como eu digo é bom, mas
tem aquele comodismo que ajuda vocé a comprar on-line pela internet”
(masculino, 23 anos).

De acordo com as andlises das informacdes dos respondestes, 03 pessoas
identificaram as dimensdes do fluxo, 07 identificaram parcialmente as dimensdes do fluxo, ou
seja, foram encontradas algumas dimensdes, porém ndo todas, e 02 pessoas ndo identificaram
nenhuma das dimensoes do fluxo.

Com relagdo a influéncia do risco percebido no estado de fluxo, o resultado das
entrevistas mostrou que algumas dimensdes do risco exercem influéncia variada nas
dimensdes do fluxo. Com a finalidade de esclarecer os tipos de influéncias que o risco
percebido tem sobre as dimensdes do fluxo nesta etapa exploratdria, € possivel identificar que
pode haver uma relacio positiva entre a dimensado do risco e o estado de fluxo: a existéncia da

primeira pode ter ativado a segunda. Ao mesmo tempo, o risco percebido pode ter uma
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influéncia negativa ndo ativando a existéncia do fluxo. Vale ressaltar que a base de pesquisa
para esta relagdo foi a resposta de 11 entrevistados, jd que apenas 1 informou que nao
percebia risco na hora da compra on-line.

Abordando detalhadamente cada dimensao, dos 7 entrevistados que identificaram o
risco de pagamento, o foco de ateng¢ado foi apresentado na resposta de 5 individuos, o desafio e
ativacdo apareceram nas informagdes de 2 pessoas e a interatividade e telepresenca
apareceram apenas 1 vez. Habilidade e controle foram identificados em apenas 1 resposta,
considerando um nivel baixo de risco. Ao contrdrio, o entrevistado que respondeu ter
habilidade e controle informou que s6 comprava em sites confidveis, ou seja, em sites que
apresentassem menos riscos. Por esse motivo, a dimensao habilidade e controle ndo estavam
presentes quando o individuo percebia riscos. O trecho da transcri¢do abaixo auxilia nessa
confirmacdo, quando o entrevistado foi indagado se o fato de perceber risco pode deixa-lo
mais propicio a desenvolver suas habilidades com a navegacdo pela internet e se manter no

controle:

“Nao percebo isso. Ndo compro quando o site ndo é confidvel. Em nenhuma
situacdo deixo de perceber risco, mas quando o site € conhecido e confidvel
me sinto mais confortdvel para comprar. Mas isso ndo acontece comigo
porque s6 compro em sifes confidveis” (feminino, 32 anos).

Com relagdo ao risco de privacidade, dos 8 entrevistados que perceberam esse tipo de
risco, 8 respondentes identificaram o foco de atencdo, 2 responderam perceber habilidade e
controle, e 1 resposta foi identificada como interatividade e telepresenca e 1 como desafio e
ativacdo. Nesse caso, todas as dimensdes apareceram de forma positiva, ou seja, aqueles
individuos que perceberam o risco de privacidade ativaram todas as dimensoes para alcancar
o fluxo.

Pesquisando o risco de perda de tempo, dos 6 individuos que identificaram esse risco

apenas 3 das 7 dimensdes do fluxo foram abordadas: o foco de atencdo, a interatividade e a
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telepresenca, com 4 e 3 respostas, respectivamente. As outras dimensdes do fluxo ndo foram
identificadas nas informacdes dos entrevistados. Por esse motivo, ndo foi possivel relatar se o
risco afeta negativamente a existéncia da dimensdo desafio e excitagdo e habilidade e
controle.

Para a analise do risco financeiro, todas as dimensdes do fluxo foram identificadas.
Para aqueles individuos que informaram perceberem esse risco nas situagdes de compra on-
line, a relacdo de respostas foram as seguintes: 3 respostas para foco de atencdo, 1 para
desafio e ativacdo, 1 para habilidade e controle e 1 para interatividade e telepresencga. A tnica
dimensao que apareceu negativamente foi a habilidade e o controle, sendo esta ndo ativada
quando o individuo percebe o risco financeiro.

A relacdo entre o risco funcional, o dltimo risco percebido, e as dimensdes do fluxo
foi a seguinte: a andlise mostrou que trés dimensdes do fluxo foram identificadas, desafio e
ativacdo, com 1 resposta, foco de atengdo, com 2 respostas e interatividade e telepresenca,
com 1 resposta. As duas tultimas dimensdes encontradas foram identificadas quando o
entrevistado percebia risco. No entanto, as dimensdes desafio e ativacdo ndo foram
encontradas quando o risco funcional foi percebido.

Com essas informacdes, € possivel perceber que a dimensdo do fluxo foco de atencao
foi a Unica que permeou todas as respostas dos entrevistados, e que apenas o risco de
privacidade tem estimulado a ativac@o de todas as quatro dimensdes do fluxo, o que segundo
Novak, Hoffman e Yung (2000) fazem com que o individuo entre em fluxo.

Um outro aspecto importante desta fase exploratdria € que os entrevistados também
foram questionados sobre a percep¢do de risco e 0s sentimentos que sdo evocados no
momento da compra on-line. Essa pergunta foi realizada porque, segundo Csikszentmihalyi
(1990), o estado de fluxo proporciona alguns sentimentos como prazer intrinseco e diversao,

provocando um estado 6timo. Nesse contexto, foi interessante entender que sensacdes O risco
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percebido pode proporcionar aos individuos, além de também poder identificar se o risco

ativa ou ndo sentimentos relacionados ao fluxo. As respostas obtidas foram as seguintes:

Tabela 3 (4): Influéncia do risco no estado de fluxo

Risco Fluxo Freqiiéncias
Percepcao de Nao ativa o fluxo 7
risco Ativa o fluxo 3
Auséncia de Nao ativa o fluxo 2
risco Ativa o fluxo 0
Base* 12 12

Fonte: coleta de dados (2006)
*Considerando-se que o entrevistado poderia citar mais de uma alternativa,
registra-se apenas a base para o célculo dos percentuais e nao o total
Como informado pela tabela 3 (4), a maioria das respostas indica que o fluxo nao
ativa sentimentos relacionados ao fluxo, como prazer intrinseco e diversdo. Para aquelas
pessoas que ndo entram em fluxo, a percepcdo de risco evocou sentimentos ligados a

chateacdo, ansiedade, nervosismo, tédio, medo e inseguranca. Um trecho da transcricao das

entrevistas confirma essas informacdes:

“Sinto medo quando estou fazendo uma compra pela internet” (feminino, 28
anos).

“Sim, ndo tive certeza de que o meu pedido estava certo e fiquei com receio
de fraude (...). Nao sinto nem prazer nem diversao em fazer uma compra pela
internet” (feminino, 25 anos).

“Me sinto insegura com relagdo as informacdes, roubar o nimero do cartdo
de crédito, roubar as minhas informa¢des. Nao me sinto feliz nem alegre em
fazer uma compra on-line”” (feminino, 32 anos).
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Os entrevistados que responderam que a percepc¢ao de risco ativa o fluxo deram as

seguintes informagdes:

“Percebi risco porque comprei principalmente no mercado livre. Se eu tiver
ddvidas eu procuro mais informag¢des, dd um certo prazer de procurar, assim
vocé ver o que vocé quer, se for levar em consideragdo o sentido mais
figurado da palavra prazer, da sim” (feminino, 25 anos).

“Sim, percebi risco muito relacionado ao site aonde fui realizar a compra.
(...) Muitos vendedores, para pesquisar as caracteristicas de cada vendedor,
de cada produto que eles estdo vendendo, quais as condicdes que eles estao
vendendo no mercado livre, no mercado pago, todas as coisas que estdo por
traz daquela possivel venda, possivel compra (...). Sim deu uma sensacdo
muito boa, mas a compra em si, o processo de procura, digamos som € mais
agraddvel do que procurar nas lojas” (masculino, 25 anos).

Um ponto interessante para a pesquisa € que, apesar de identificar que a maioria dos
entrevistados entram em fluxo, 2 pessoas nao entrarem em fluxo mesmo ndo percebendo o
risco no momento da compra on-line. Nao foi possivel identificar se a falta de percepcido de
risco influencia na ndo ocorréncia do estado de fluxo, mas nas respostas dos dois constavam
que a internet ndo era um meio habitual de fazer compras e que geralmente essa compra s6
ocorria depois de uma pesquisa off-line.

Por fim, ndo foi identificada nenhuma resposta informando que a auséncia de
percepcao de risco poderia ativar o estado de fluxo, demonstrado na tabela 3 (4). No entanto,
algumas consideracdes sdo necessdrias. Os entrevistados que informaram sentir prazer quando
perdiam a nocdo de tempo fazendo buscas por informacdes, ou visualizando o produto na
pagina virtual, percebiam menos riscos porque tendiam a fazer isso em sifes que
consideravam confidveis. Porém, como ocorreu com uma dimensao particular do fluxo, ndo é
possivel afirmar que a auséncia do risco ativa o estado de fluxo.

Finalizada esta etapa, a pesquisa teve continuidade com o desenvolvimento da fase

descritiva. A andlise dos resultados obtidos € apresentada na préxima secao.
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4.2 Analise e discussao da etapa descritiva

Nas analises foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva tais como: média,
mediana, desvio padrdo, coeficiente de variagdo e gréificos. Além disso, foram utilizadas
técnicas de inferéncia estatistica tais como: testes de esfericidade de Bartlett e testes Qui-
quadrados de associacdo entre duas varidveis ou de diferenca entre duas proporcdes, e
também a técnica de Andlise Fatorial por Componentes principais com o método de Rotacao

Varimax dos eixos.

4.2.1 Caracterizacao da amostra

O total de amostra obtida foi composta por 201 individuos que ja compraram pela
internet e tinham acima de 18 anos. Como alguns questiondrios apresentaram itens nao
respondidos em excesso, foram desconsideradas das andlises, pois poderiam viesar os
resultados. Desse modo, os dados analisados foram com base em uma amostra final de 196
respondentes.

Diferente da etapa exploratéria, a maior parte da amostra do levantamento foi
composta por pessoas do sexo masculino (53,8%), corroborando com outras pesquisas que
afirmam que grande parte dos usudrios da internet e dos compradores por este meio sao
homens, como € o caso das pesquisas de Bhatnagar e Ghose (2004) e Kovacs (2006). A figura

4 (4) mostra em mais detalhes essa divisao:
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Feminino
46,2%

Masculino
53,8%

Figura 4 (4): Gréfico de distribuicao dos pesquisados conforme o gé€nero.
Fonte: Coleta de dados, 2007.

Com relagdo ao grau de escolaridade, a maioria da amostra possui um alto grau de
escolaridade, visto que 39,5% possuem poés-graduagdo, e 32,3% tem curso superior completo.
Ou seja, a grande maioria da amostra foi composta por usudrios com nivel superior completo
(71,8%). Para os outros respondentes,5,7% concluiram até o segundo grau e 21,8% tinham
graduacao incompleta.

Quanto a idade desses individuos, constatou-se que a faixa etdria predominante estd
entre 18 e 29 anos (55,1%), seguido pela de 30 a 39 anos (26,5%). As faixas etdrias com um
menor nimero de respondentes foram as de 40 a 54 anos (15,3%) e acima de 55 anos (3,1%).
Esse resultado confirma as informacdes de Cunningham, Gerlach e Harper (2004) que a
maioria dos compradores da internet estdo entre 20 a 30 anos.

Sobre a renda mensal familiar, a maior parte da amostra € composta por pessoas com
um alto poder aquisitivo. Os individuos que tem renda de 6 a 10 saldrios foram a maioria, com
27,2%, seguido daqueles que tem renda acima de 20 salarios, com 26,7%, renda de 11 a 15
salarios, com 19%, e da renda de 16 a 20 salérios, com 16,4%. O nivel de renda que apareceu

em menor namero foi até 5 salarios, com 10,7%.
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Com relacdo ao tempo didrio de conexdo com a internet, observa-se, na figura 5 (4),
que a maioria dos pesquisados fica até 4 horas didrias conectados com a rede (51%). Os
outros pesquisados informaram que passam de 4 a 6 horas didrias na internet (17,9%), de 6 a 8

horas diarias (15,3%) e acima de 8 horas diarias (15,8%).

Acima de 8 horas diarias

o Até 2 horas diarias
De 6 a 8 horas diarias 25%

15,3%

De 2 a 4 horas diarias

De 4 a 6 horas diarias 26%

17,9%

Figura 5 (4): Gréfico de distribuicao dos pesquisados conforme o nimero de horas didrias de
conexdo com internet.
Fonte: Coleta de dados, 2007.

Apesar do resultado demonstrar que os pesquisados passam até 4 horas didrias
conectados com a internet, isso representa um total de até 30 horas semanais, um nimero que
pode indicar que esses individuos possuem um bom dominio e experiéncia nas técnicas de
navegacdo, segundo os dados da pesquisa de Kovacs (2006).

Tendo visto a caracterizacdo da amostra do estudo, tanto demogréafica como tempo de
uso da internet, a seguir sdo apresentadas as andlises descritivas sobre os construtos dessa

investigacao.
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4.2.2 Mensuracao do risco percebido

Neste item sao apresentados os resultados da mensuracao do risco percebido. Também
sao apresentadas as médias, medianas, moda e o desvio-padrdo e, para cada tipologia, os itens
em que foram percebidos um maior ou menor risco pelos respondentes. Cabe ressaltar que o
valor abaixo de 4, que representa o nivel intermedidrio, indica que o individuo percebe um
grau minimo de risco. E, ao contrério, as faixas mais altas, acima de 4, apontam os maiores
niveis de percep¢ao de risco (1 = risco minimo, 4 = risco intermedidrio e 7 = risco maximo).
Diante disso, quanto maior o valor da média, maior foi o risco perbecido pelo consumidor.

De acordo com a tabela 4 (4), é possivel identificar que a maior parte dos valores da
média ficaram abaixo de 4, indicando que houve um baixo indice de risco percebido pelos
pesquisados. Com relacdo a mediana, os valores oscilarem entre 2,00 e 5,00, o que significa
que os respondentes ficaram divididos entre aqueles que ndo identificaram nenhum tipo de
risco e os que identificaram algum tipo de risco (no caso da mediana igual a 2), e aqueles que
percebem altos graus de risco e os que percebem um menor grau de risco (no caso da mediana

igual a 5).
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Tabela 4 (4): Estatisticas descritivas sobre o risco percebido em ordem descrecente da média

Risco Percebido N Média | Mediana | D.P?
Nio rec;eber a compra no prazo 196 4.46 5.00 1,890
estabelecido.
Nao ter a quem recorrer (no caso de 196 4,02 5.00 2.112
problema com a loja).
Perder a privacidade das informacdes. 196 3,95 5,00 1,853
Ter o computador invadido. 196 3,79 4,00 2,001
De utilizarem o numero do cartdo para
fazerem um débito maior do que a 196 3,44 3,00 2,033
compra.
Pagar e nao receber o produto. 196 3,26 2,00 2,015
Compra.r al~go falmﬁcado (pela auséncia 196 3,00 2,00 1,998
de verificacdo visual).

Fonte: Coleta de dados, 2007
(1) - Numero de casos validos.
(2) - Desvio padrao.

A seguir sdo apresentadas as frequéncias em porcentagens das respostas dos
pesquisados com relagdo aos itens concordo (acima de 4), aos itens discordo (abaixo de 4) e

os neutros (igual a 4). A tabela 5 (4) mostra os itens detalhados.

Tabela 5 (4): Frequéncias em porcentagem sobre o risco percebido

Risco Percebido Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Nao receber a compra no prazo 59,8 33,5 6,7
estabelecido.
Nado ter a quem recorrer (no caso de 52,1 45,4 2,6
problema com a loja).
Perder a privacidade das informagdes. 52,8 41,5 5,6
Ter o computador invadido. 44,1 46,7 9,2
De utilizarem o numero do cartdo para 33,7 56 10,4
fazerem um débito maior do que a
compra.
Pagar e nio receber o produto. 38,5 59,5 2,1
Comprar algo falsificado (pela auséncia 30,3 64,6 5,1
de verificacio visual).

Fonte: Coleta de dados, 2007

Conforme as informagdes da tabela 5 (4), os itens que os individuos percebem maiores

riscos sio:
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e Naio receber a compra no prazo estabelecido (concordo 59,8%, média 4,46,
mediana 5);

e Naio ter a quem recorrer (concordo 52,1%, média 4,02, mediana 5).

e Perder a privacidade das informagdes (concordo 52,8%, média 3,95, mediana
5);

e Ter o computador invadido (discordo 46,7%, média 3,79, mediana 4)

Por sua vez, os itens em que as pessoas perceberam menos riscos, dentro da referida

escala, foram:
e Comprar algo falsificado (discordo 64,6%, média 3,09, mediana 2);
® Pagar e ndo receber o produto (discordo 59,5%, média 3,26, mediana 2);
e De utilizarem o nimero do cartdo para fazerem um débito maior do que a
compra (discordo 56%, média 3,44, mediana 3);

Este resultado sugere que, em meios de compra no qual os individuos possuem um
certo conhecimento, alguns tipos de risco sdo mais eminentes que outros, ja que os itens
abordados se referem ao risco manipulado, o que poderia ocorrer de forma diferente se fossem
considerados os riscos inerentes. Isso € explicado porque, como a pergunta considerou o local
que ja haviam comprado, os consumidores conheciam a loja virtual que foi efetuada a
compra.

Finalizado a anélise descritiva do risco percebido, o préximo tépico apresenta o

resultado da mensuragado do fluxo.

4.2.3 Mensuracao do fluxo

Neste topico sdo apresentadas as andlises da mensuragdo das dimensdes do fluxo,

incluindo as médias, as medianas, o desvio-padrdo, para cada item das dimensdes desse
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construto. Para a isto, foi necessario padronizar a escala, uma vez que a escala de mensuragao
do primeiro bloco de perguntas ( P2 até P13) desse construto estava numa ordem de grandeza
diferente do segundo bloco (P14 até P33) do referido construto. No primeiro bloco de
perguntas, composto por escalas de diferencial semantico, os valores ficaram da seguinte
forma: 1 a 3 indicam a ocorréncia do item, o valor 4 representa o nivel intermedidrio, ou
neutro, e os valores acima de 4 (5,6 e 7) indicam a ndo ocorréncia do item. Para o segundo
bloco, formado por escala tipo Likert, os valores atribuidos foram: de 1 a 3, caracteriza
discordo, 0 4 € neutro e de 5 a 7 tem valor de concordo.

Para a padronizacdo, a escala do primeiro bloco de perguntas foi invertida. Essa
inversdo foi feita ( sem nenhuma perda de informacdo sobre as respostas dos pesquisados),
por meio do procedimento de transformacdes de varidveis (Transform — Compute) do SPSS.
Dessa forma, a andlise para os dois blocos de perguntas que compdem o referido construto
ficou da seguinte forma: 1 = menor estado de fluxo, 4 = estado de fluxo intermediério e 7 =
maior estado de fluxo.

A tabela 6 (4) apresenta a estatistica descritiva das dimensdes do fluxo, considerando

a média, a mediana e o desvio-padrao.
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Tabela 6 (4): Estatisticas descritivas das dimensoes do fluxo em ordem decrescente da média

Variaveis das dimensdes do Fluxo N©® Média | Mediana | D.P®

Eu soube encontrar o que eu estava Habilidade 196 5.88 6.00 1,263

procurando.

A minha interagdo com a internet foi| y .o iiigade | 196 | 579 | 6,00 | 1,170

tediosa.*

Eu fui um I?om conhecedor das técnicas Habilidade 196 5.57 6.00 1,301

de busca na internet.

Eu ful‘extremamente habilidoso com o Habilidade 196 5.8 6.00 1,441

uso da internet.

As piginas do sife que eu COMprel| o iidade 196 | 496 | 500 | 1,493

carregaram rapidamente.

Quando eu usei a internet houve pouca

espera entre minhas acdes e a resposta do| Interatividade 196 4,67 5,00 1,616

site.

Eu soube usar a internet mais do que |y g e 196 | 456 | 400 | 1,563

maioria dos usuarios.

Influenciado/Influenciador Contrqle 196 4,30 4,00 1,644
percebido

O t.em.po pareceu ter “voado” quando eu Distor¢do de 196 4,08 4,00 1,680

usei a internet. tempo

Calmo/Animado Ativacgao 196 4,00 4,00 1,966

Frenético/Lento* Ativacgdo 196 3,92 4,00 1,379

Qua~ndo eu usei a internet, eu perdi a| Distor¢do de 196 3.81 4,00 1.898

nog¢ao do tempo. tempo

Guiado/Auténomo Controle 196 | 3,80 | 400 | 1,844
percebido

O wuso da internet me desafiou a

desempenhar o melhor das minhas Desafio 196 3,63 4,00 1,822

habilidades.

Controlando/Controlado* Controle 196 | 3,52 | 4,00 | 1,744
percebido

Eu flquel totalmente absprv1do/Eu nao Foco de atencdo 196 347 3.50 1,397

fiquei totalmente absorvido.*

O uso da.lnternet Qfereceu um bom teste Desafio 196 3.42 4.00 1,760

para as minhas habilidades.

Quando eu usei a 1nter'net, eu septl que Telepresenca 196 3.38 3.50 1.815

estava em um mundo criado pelo site.

Dominante/Submisso* Controle 196 | 332 | 350 | 1499
percebido

O uso da internet me desafiou. Desafio 196 3,19 3,00 1,755

Ativado/Nao ativado* Ativacgao 196 3,14 3,00 1,480

Estimulado/Relaxado.* Ativacgao 196 3,12 3,00 1,810

Quando eu usei a internet, meu corpo

estava em uma sala, mas minha mente| Telepresenca 196 2,94 2,00 1,769

estava dentro do mundo criado pelo site.

Eu esqueci do mundo ao meu redor Telepresenca 196 2.81 2.00 1,646

quando eu utilizei a internet.
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Tabela 6 (4): Estatisticas descritivas das dimensdes do fluxo em ordem decrescente da média

(continuagao)

Varidveis das dimensdes do Fluxo N© Média | Mediana | D.P?
Eu nao estava completamente
concentrado/Eu estava completamente | Foco de atencdo 196 2,74 3,00 1,498
concentrado.
(0] uso da 1nt§:rn.et levou as minhas Desafio 196 2,74 2.00 1.542
capacidades ao limite.
O uso da internet me fez esquecer onde Telepresenca 196 2.68 2.00 1,615
eu estava.
Mlnhil atencdo ndo estava focada/Minha Foco de atenciio 196 2.68 2.00 1,537
atencdo estava focada.
Dep01‘s de usar a internet, eu senti como Telepresenca 196 2.58 2.00 1.508
se estivesse voltado para o mundo real.
O uso da internet criou um mundo novo
para mim e este mundo desapareceu| Telepresenca 196 2,53 2,00 1,593
quando eu terminei a compra.
Eu n3o me senti profundamente
interessado/Eu me senti profundamente | Foco de atengdo 196 2,44 2,00 1,286
interessado.
Quando eu usei a internet, o mundo
gerado pelo site foi mais real do que o| Telepresenca 196 2,36 2,00 1,508

“mundo real”.

Fonte: Coleta de dados, 2007
*Indica escala inversa
(1) - Nimero de casos validos

(2) - Desvio padrao

E possivel identificar que apenas o item ‘calmo/animado’ obteve uma média 4 que

corresponde um maior indice de neutralidade nas informagdes dos respondentes, com a

mediana dividida entre aqueles que se sentiram animados e aqueles que se sentiram calmos. O

item ‘frenético/lento’ ficou bem préximo da média 4. ‘Estimulado’ e ‘ativado’ foram os itens

que obtiveram uma mairor possibilidade de ocorréncia para os pesquisados, ou seja, estavam

presentes no momento da interacdo, com uma média de 3,12 e 3,14, respectivamente (vale

ressaltar que a escala estava invertida, conforme tabela 6 (4)). Para entender melhor a posi¢ao

dos pesquisados, a tabela 7 (4) abaixo mostra como ficou a frequéncia das respostas.
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Tabela 7 (4): frequéncias em porcentagem da dimensao do fluxo — Ativagdo

Ativagdo Ocorréncia (%) Nao ocorréncia (%) | Neutro (%)
Estimulado 64,8 21,5 13,8
Animado 454 42,3 12,2
Ativado 62,0 11,9 26,0
Frenético 27,3 22,2 50,5

Fonte: Coleta de dados (2007)

A tabela 7 (4) mostra que os itens com maior indice de ocorréncia foram:
‘estimulado’, com 64,8% das respostas, e ‘ativado’, com 62%. Com relacdio ao item
‘frenético’, a maioria permaneceu neutra, ou seja, ndo se sentiam nem frenéticos e nem lentos
no momento da compra, correspondendo com a informacdo da média, que se aproximou da
neutralidade. Isso pode indicar que os respondentes ndo perceberam esses dois sentimentos
quando efetuaram a compra pela rede. Também € possivel perceber um equilibrio nas
respostas que identificaram se os individuos se sentem animados quando obtém produtos pela
internet. O resultado demonstra que as opinides ficaram divididas quanto a esses dois
sentimentos, com uma inclinacdo um pouco maior para animado.

Com relagdo a dimensao controle percebido, ‘influenciado/influenciador’ ficou com
bem préximo da neutralidade. ‘Controlando’ e ‘dominante’foram os itens que apareceram
mais proximos de ocorrer, com médias abaixo de 4,00. A tabela 8 (4), abaixo, indica essas
informacdes. O item ‘influenciador’ apareceu com maior frequéncia em ndo ocorréncia e em
neutralidade (39,2% e 36,10%, respectivamente), indicando que os individuos estavam amis
propensos a se sentirem influenciados pelas ferramentas da internet. Os itens ‘controlando’ e
‘dominante’ foram preferéncia de metade dos pesquisados, com 48,7% e 50% dos
respondentes respectivamente. O item ‘autonomo’ apareceu com uma maior propensdo a

ocorrer do que o seu contrario, ‘guiado’, apesar da amostra ter se mostrado equilibrada.



Tabela 8 (4): freqiiéncias em porcentagem da dimensao do fluxo — Controle Percebido

Controle Percebido Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Controlando 48,7 24,1 24,2
Influenciador 24.7 39,2 36,10
Dominante 50,0 15,9 34,2
Autéonomo 38,8 33,7 27,6

Fonte: Coleta de dados (2007)

Para a andlise da dimensdo foco de atencdo, os itens que apresentaram uma maior
probabilidade de ndo ocorréncia foi ‘eu me senti profundamente interessado’, ‘eu estava
completamente concentrado’ e ‘minha nio aten¢do estava focada’, com médias 2,44, 2,74 e
2,68, respectivamente. O item que mais se aproximou da neutralidade foi ‘eu fiquei
totalmente absorvido’, apesar da média ter ficado abaixo de 4.

A tabela 9 (4) mostra como ficou a divisdo das respostas dos pesquisados, em ordem
descrescente: ‘interessado’ apresentou uma frequéncia de 81% para discordo, ou seja, de cada
100 pessoas entrevistadas, aproximadamente 81 informaram que ndo se sentiram interessadas
na atividade; ‘atencdo focada’ teve uma maior probabilidade de ocorrer, em comparagdo ao
seu oposto, com 75% das respostas; ‘concentrado’ apareceu com 73% de discordancia; e,
‘absorvido’, com 50%. Esse resultado demonstra que a dimensdo foco de ateng¢do de fato

ocorreu, em virtude de alguns dos seus itens terem apresentado resposta acima do nivel neutro

4.

Tabela 9 (4): freqiiéncias em porcentagem da dimensao do fluxo — Foco de aten¢do

Foco de Atencdo Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Interessado 5,0 81,6 13,3
Absorvido 50,0 15,8 34,2
Atencdo focada 75,0 14,3 10,7
Concentrado 11,3 73,0 15,8

Fonte: Coleta de dados (2007)
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Considerando as respostas para a dimensao desafio, todos os itens apresentaram uma
média abaixo de 4, com destaque para ‘o uso da internet levou as minhas capacidades ao
limite’ com uma média de 2,74 e uma mediana 2,00, indicando que esse item ndo estava

presente para a maior parte dos consumidores no momento da compra on-line.

Tabela 10 (4): freqgiiéncias em porcentagem da dimensdo do fluxo - Desafio

Desafio Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Desafiou 28 53,6 18,4
O melhor das minhas habilidades 33,8 441 22.1
Capacidades ao limite 12,20 65,3 22,4
Teste para as minhas habilidades 31,2 48,0 20,9

Fonte: Coleta de dados (2007)

Conforme a tabela 10 (4), a pergunta ‘capacidades ao limite’ obteve 65,3% de
discordancia, caracterizando a ndo ocorréncia do item. A tabela 10 (4) também apresenta
como ficou distribuida a resposta, atestando que a dimensdo desafio nao foi percebida pela
maioria dos pesquisados enquanto compravam pela internet.

Com relagdo a distor¢ao de tempo, a dimensao ficou dividida da seguinte forma: a
média das duas perguntas referente a essa dimensdao confirma que, para a primeira questao,
‘quando eu usei a internet perdi a nocdo de tempo’, a ndo ocorréncia foi a maioria, com 3,81.
Para a segunda pergunta, ‘o tempo pareceu ter “voado” quando usei a internet’ ficou com uma
média 4,08, mostrando que os respondentes tiveram uma maior tendéncia a ficarem neutros
com relacdo a essa pergunta.

Considerando as freqii€ncias das respostas, na tabela 11 (4), a primeira pergunta,

‘perdi a nogdo de tempo’, teve a sua maioria voltada para a ndo concordancia, enquanto a

3 299

segunda pergunta, ‘tempo pareceu ter ‘“voado’’, obteve sua maioria na concordancia. No

entanto, as respostas dos entrevistados ficaram equilibradas, isto é, a freqiiéncia entre elas
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ficou muito préxima, o que indica uma divisdo na amostra estudada, entre os que

identificaram a dimensao e aqueles que nao identificaram.

Tabela 11 (4): freqiiéncias em porcentagem da dimensdo do fluxo — Distor¢ao de tempo

Distor¢do de tempo Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Perdi a nocao de tempo 44,3 47,4 8,2
Tempo pareceu ter “voado” 46,6 34,7 18,7

Fonte: Coleta de dados (2007)

Aos pesquisados que foram solicitados posicionamentos sobre a habilidade de se
comprar pela internet, a estatistica descritiva, apresentada na tabela 6 (4) indica que todas as
médias foram acima de 4, informando que a dimensdo estava presente para a maioria dos
pesquisados. O item que obteve a média mais alta foi ‘eu soube encontrar o que estava
procurando’, com 5,88, e o item que foi menos percebido pelos respondentes foi ‘eu soube
usar a internet mais do que a maioria dos usudrio’, com média 4,56 e mediana 4, relatando
uma divisio da amostra entre concordo e discordo.

Observando a tabela 12 (4), € possivel identificar como ficou distribuida a preferéncia
dos pesquisados, onde grande parte respondeu a concordancia com as perguntas. Apenas
‘mais do que a maioria dos usudrios’ ficou com a posi¢do concordancia um pouco abaixo da
metade dos pesquisados. Uma possivel explicacdo para isso é que, como essa questdao
dependia da percepcdo dos compradores com relacdo a outras pessoas, alguns poderiam ter
ficado inseguros sobre a afirmagdo, ja que mais de 36% da amostra ficou neutra e a mediana

marcou o namero 4.
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Tabela 12 (4): freqiiéncias em porcentagem da dimensdo do fluxo - Habilidade

Habilidade Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Extremamente habilidoso 71,9 9,7 18,4
Mais do que a maioria dos usudrios 45,1 17,9 36,9
Encontrar o que estava procurando 89,7 7,2 3,1
Bom conhecedor das técnicas de busca 83,7 7,3 8,9

Fonte: Coleta de dados (2007)

Abordando a andlise descritiva da dimensdo interatividade, é possivel perceber na
tabela 6 (4) que a média das repostas ficou acima de 4, indicando a propensdo dos
consumidores a perceberem essa dimensdo no momento da compra. O item com a maior
média foi ‘a minha interacdo com a internet ndo foi tediosa’, com 5,79, e o item com menor
média foi ‘quando eu usei a internet houve pouca espera entre minhas acdes e a resposta do
site’, com 4,67.

Conforme as informacdes da tabela 13 (4), as perguntas da dimensdo interatividade
foram mais propensos a ocorrer durante a compra on-line, com a porcentagem das freqiiéncias
atestando que os individuos marcaram, na sua maioria, as op¢des acima de 4, com destaque

para ‘interacdo tediosa’, com 84,6% voltados para a discordancia com a pergunta.

Tabela 13 (4): freqgiiéncias em porcentagem da dimensdo do fluxo - Interatividade

Interatividade Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Interacdo tediosa 5,1 84,6 10,3
Pé4ginas carregaram rapidamente 68,9 21,2 9,8
pouca espera entre minhas agdes e a 60,4 27,6 12,0
resposta do site

Fonte: Coleta de dados (2007)

A ultima dimensdo analisada foi a telepresenca. Conforme mostrado na tabela 6 (4), a

média indica que essa dimensdo ndo foi identificada pelos consumidores enquanto
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compravam pela internet. Todas as médias ficaram abaixo do nivel neutro 4 e as medianas
foram, na sua maioria 2,00, apenas excetuando a mediana da questdo ‘quando eu usei a
internet senti que estava em um mundo criado pelo site’, que ficou com 3,50.

A tabela 14 (4) mostra como ficou distribuida a freqiiéncia das respostas dos
pesquisados. A ndo concordancia com as afirmag¢des das perguntas foi apresentada por mais
da metade dos respondentes, indicando a propensdo maior dessa dimensdo nao ter ocorrido,
de acordo com as informacdes da amostra. Uma possivel explicagdo para isso é que os
pesquisados podem nao ter percebido a presenca dessa dimensdo enquanto compravam pela
internet. Pesquisas realizadas logo apds a efetivagdo da compra podem ajudar a entender se

essa dimensao ocorre de fato ou nao.

Tabela 14 (4): freqiiéncias em porcentagem da dimensdo do fluxo - Telepresenca

Telepresenca Concordo (%) | Discordo (%) | Neutro (%)
Esqueci do mundo ao meu redor 19 71,8 9,2
Esqueci onde eu estava 14,1 68,8 17,2
O site foi mais real do que o “mundo 9,3 77,4 13,3
real”
Voltado para o mundo real 11,8 70,1 18,0
Criou um mundo novo pra mim que 11,8 71,8 16,4
desapareceu
Estava em um mundo criado pelo site 31,1 50,0 18,9
Meu corpo estava em uma sala, mas 23,0 62,8 14,3
minha mente estava dentro do mundo
criado pelo site

Fonte: Coleta de dados (2007)

De acordo com as informagdes da mensuracdo das dimensdes do fluxo, € possivel
identificar que algumas dessas dimensdes foram percebidas com mais freqii€éncia do que
outras, como € o caso de ativagdo, controle, foco de aten¢do, habilidade e interatividade. Por
outro lado, dimensdes como desafio, telepresenca e distor¢do de tempo, foram menos

percebdidas pelos respondentes. Isto ndo quer dizer que essas ultimas dimensdes ndo ocorram,
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mas foram menos percebidas pela amostra pesquisada no momento de interacdo individuo-
computador durante a compra on-line.
Realizadas as andlises descritivas o préximo tépico apresenta a andlise fatorial das

dimensodes do risco e do fluxo.

4.2.4 Analise Fatorial do risco percebido

A identificacdo de fatores desse construto foi feita por meio da técnica estatistica
multivariada, andlise fatorial por componentes principais, com rotacdo varimax dos eixos. A
referida técnica de andlise fatorial por componentes principais permitiu identificar dois
fatores neste construto, com cerca de 65,1% de varidncia acumulada, como mostra a tabela 15
(4).

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa (o) de Cronbach, foi 0,858. O
valor da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi
também, igual a 0,858, O teste de esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de
significancia P=0,000 (P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hipdtese nula (Hp) de
matriz de correlagdo identidade. O valor de saturacdo selecionado foi 0,475, e nao eliminou
nenhuma pergunta. Assim, os 7 itens desse construto deram origem aos dois fatores

relacionados na tabela 15 (4).
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Tabela 15 (4): Andlise fatorial do risco percebido

Média / (2) 3)
O]
Item FI | 2 | « Grupo | PF Cv
Comprar algo falsificado 0,834
Pagar e nao receber o produto 0,803

Naio receber a compra no prazo 0,804 3,71 2,078 56,0%

estabelecido 0,653
Nao ter a quem recorrer (no caso de

. 0,640
problemas com a loja)
Perder a privacidade das informagdes 0,851
Ter o.c.omputador invadido 0,739 0.745 372 1.972 53.0%
De utilizarem o nimero do cartio
para fazerem um débito maior do que 0,622
a compra
Variancia 2,528 1 2,030
% Variancia 36,120 28,993
% Var. Acumulada 36,1204 65,113

Fonte: Coleta de dados (2007)
(1) — Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach.
(2) — Desvio Padrio.
(3) — Coeficiente de variagdo.

Tabela 16 (4): Analise fatorial do risco Eercebido — Nomenclatura dos Fatores

Fator Fator Percepcao de risco

Comprar algo falsificado

F1 Pagar e ndo receber o produto

Nao receber a compra no prazo estabelecido

Nao ter a quem recorrer (no caso de problemas com a
loja)*

Risco da auséncia de
contato direto com a
loja e o produto.

Perder a privacidade das informacdes

Risco da invasdo e uso F2 Ter o computador invadido

das informagdes. De utilizarem o nimero do cartdo para fazerem um débito
maior do que a compra

Fonte: Coleta de dados (2007)
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E possivel identificar, na tabela 16 (4), que os itens do primeiro fator F1 referem-se a
auséncia de contato fisico com a loja e com o produto. Em uma compra pela internet, o
individuo geralmente leva em consideracdo a falta de visualizagdo para atestar a qualidade e a
autenticidade da mercadoria e, a0 mesmo tempo, a falta de contato direto com o vendedor na
compra de um produto. Assim, os riscos definidos pelas perguntas ‘comprar algo falsificado’,
‘pagar e nao receber o produto’, ‘ndo receber a compra no prazo estabelecido’ e ‘ndo ter a
quem recorrer (no caso de problemas com a loja)’ foram agrupados no fator F1 denominado
de ‘risco pela auséncia de contato direto com a loja e o produto’. Essa definicdo foi retirada
do estudo de Kovacs (2006), do qual foram extraidas as perguntas para compor o primeiro
bloco do questiondrio, cujos fatores da andlise fatorial carregaram com as mesmas perguntas.

O segundo fator F2, definido pelas perguntas ‘perder a privacidade das informacdes’,
‘ter o computador invadido’ e ‘de utilizarem o nimero do cartdo de crédito para fazerem um
débito maior do que a compra’. Nesse fator, foram agrupados os riscos relacionados ao receio
do consumidor de que suas informagdes pessoais sejam utilizadas indevidamente,
principalmente de serem roubadas por hackers e que esses usem o cartdo de crédito para
fazerem um débito impréprio. Portanto, o fator F2 foi denominado de ‘risco da invasdo e uso
das informacdes nas compras realizadas pela rede’, a exemplo do trabalho de Kovacs (2006).

O fator F1 apresentou alfa de Cronbach de 0,804 e coeficiente de variagdao de 56,0%.
Ja o F2, apresentou alfa de Cronbach de 0,745 e coeficiente de variacio de 53,0%.

Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a
homogeneidade do fator (varidveis que compdem o fator), verifica-se que o menor (53,0%)
foi registrado no fator F2, indicando ser este o fator de menor variabilidade. O maior
coeficiente de variacdo € 56,0%, indicando o fator F1, como o de maior variabilidade.
Observa-se, no entanto, que os dois fatores deste construto indicam que as respostas dos

individuos estdo muito dispersas em relacdo a média, pois para ambos, C.V > 50%.



111

Como € possivel identificar, o fator 1 estd mais proximo da empresa e com as
possiveis conseqiiéncias de um ndo cumprimento do que foi estabelecida com o cliente. Ja o
fator 2 estaria mais relacionado a caracteristicas externas a loja.

Finalizada a anélise fatorial do risco percebido, o préximo tépico apresenta a andlise

para as dimensdes do fluxo.

4.2.5 Analise Fatorial das dimensoes do fluxo

A identificacdo de fatores desse construto foi feita por meio da técnica estatistica
multivariada, andlise fatorial por componentes principais, com rotacao varimax dos eixos, que
permitiu identificar nove fatores, com cerca de 61,4% de variancia acumulada, como mostra a
tabela 16 (4).

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa (a) de Cronbach foi 0,737. O
valor da estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi
0,725. O teste de esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de significancia P=0,000
(P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hipdétese nula (Hp) de matriz de correlagcdo
identidade.

O valor de saturacdo selecionado foi 0,459, o qual eliminou as perguntas
‘calmo/animado’ e ‘guiado/autdonomo’. Além disso, por ndo se enquadrarem nos fatores em
que foram selecionados, os itens ‘eu me senti profundamente interessado/eu ndo me senti
profundamente interessado’, ‘eu fiquei totalmente absorvido/eu ndo fiquei totalmente
absorvido’, e ‘eu esqueci do mundo ao meu redor quando utilizei a internet’ também foram

eliminados. Os nove fatores identificados encontram-se na Tabela 17 (4).
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Tabela 17 (4): Analise fatorial das dimensoes do fluxo

Item F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9

P28 0,772
P30 0,762
P33 0,747
P27 0,724
P32 0,677
P26 0,661
P4 0,675
P5 0,635
P2 0,563
P16 0,817
P18 0,683
P14 0,656
P29 0,577
P15 0,771
P23 0,699
P8 0,796
P6 0,624
P7 0,585
P22 0,736
P17 0,653
P25 0,459
P31 0,702
P21 0,605
P19 0,765
P24 0,604
P12 0,725
P13 0,615

Variancia 3,946 2,385| 2,299] 2,204] 2,008] 1,895] 1,830 1,581 1,504
% Variancia 12,332 7,454] 7,183 6,888| 6,274] 5,921] 5,717) 4,9411 4,700
% Var. Acum 12,332419,786 26,969 133,857]40,131]146,052]51,769156,710] 61,410

Fonte: coleta de dados (2007)

O primeiro fator F1, denominado de ‘telepresenca’ e definido pelas perguntas ‘depois
de usar a internet, eu senti como se estivesse voltado para o mundo real’ (P28), ‘o uso da
internet criou um mundo novo para mim e este mundo desapareceu quando eu terminei a
compra’ (P30), ‘quando eu usei a internet, meu corpo estava em uma sala, mas minha mente
estava dentro do mundo criado pelo site’ (P33), ‘quando eu usei a internet, o mundo gerado
pelo site foi mais real do que o mundo real’ (P27), ‘quando usei a internet, eu senti que estava
em um mundo criado pelo site’ (P32) e ‘o uso da internet me fez esquecer onde eu estava’

(P26), apresentou um alfa de Cronbach de 0,853 e um coeficiente de variagdo de 60,7%. A
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média do grupo foi de 2,75 indicando que ficou mais préxima da ndo ocorréncia e um desvio-
padrao de 1,669.

O segundo fator F2, com o nome de ‘ativacdo’ e definido pelas perguntas ‘ativado’
(P4), ‘frenético’ (P5) e ‘estimulado’ (P2), apresentou um coeficiente alfa de cronbach de
0,547 e um coeficiente de variacdo de 34,9%. Também apresentou uma média de 4,61,
indicando que ha uma maior probabilidade de ocorrer essa dimensao, e um desvio-padrao de
1,608.

Ja para o terceiro fator F3, ‘desafio’, definido pelas perguntas, ‘o uso da internet me
desafiou a utilizar o melhor das minhas habilidades’ ‘o uso da internet levou as minhas
capacidades ao limite’, ‘o uso da internet me desafiou’ e ‘o uso da internet ofereceu um bom
teste para as minhas habilidades’ (P16, P18, P14, P29, respectivamente) apresentou um
coeficiente alfa de cronbach de 0,740, um coeficiente de variacao de 53,9%, média de 3,25 e
desvio-padrao de 1,751.

O quarto fator F4, representando a ‘distor¢ao de tempo’, foi definido pelas perguntas
‘quando eu usei a internet, perdi a no¢do de tempo’ e ‘o tempo pareceu ter voado quando eu
usei a internet’ (P15 e P23, respectivamente) e apresentou um alfa de Cronbach de 0,682 e um
coeficiente de variacdo de 45,6%, média de 3,94 e desvio-padrao de 1,796.

O quinto fator F5 foi definido pelas perguntas ‘dominante’ (P8), ‘controlando’ (P6) e
‘influenciador’ (P7) apresentou um alfa de Cronbach de 0,567, um coeficiente de variagdo de
39,3%, média de 4,29 e desvio-padrao de 1,684. A denominacdo desse fator foi ‘controle
percebido’.

O sexto fator F6, definido como ‘habilidade’, foi representado pelas perguntas ‘eu
soube usar a internet mais do que a maioria dos usudrios’, ‘eu fui extremamente habilidoso

com o uso da internet’ e ‘eu fui um bom conhecedor das técnicas de busca pela internet’ (P22,
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P17, e P25, respectivamente), apresentou um alfa de Cronbach de 0,650, um coeficiente de
variacdo de 29,2%, média de 5,13 e desvio-padrio de 1,498.

O sétimo fator F7, definido pelas perguntas ‘quando eu usei a internet houve pouca
espera entre minhas acdes e a resposta do site’ e ‘as pdginas do sife que eu comprei
carregaram rapidamente’ (P32 e P21, respectivamente) apresentou um alfa de Cronbach de
0,633, coeficiente de variacao de 32,4%, média de 4,82, desvio-padrao de 1,561, foi intitulado
de ‘interatividade’.

O oitavo fator F8, tinico composto por duas perguntas de dimensdes diferentes, foi
denominado ‘facilidade na busca de informagdes’. Definido pelas perguntas ‘a minha
interacdo com a internet foi tediosa’ (P19) e ‘eu soube encontrar o que estava procurando’
(P24), o fator apresentou um alfa de Cronbach de 0,544, um coeficiente de variacao de
20,9%, uma média de 5,83 e desvio-padrao de 1,217. Vale ressaltar que a pergunta P19 estd
inversa e que, de acordo com a tabela 13 (4), as pessoas ndo consideraram a interacdo com a
internet tediosa. Como, de acordo com Novak, Hoffman e Yung (2000), a interatividade
representa a rapidez com que o site responde as solicitacdes do consumidor on-line e a
segunda pergunta atenta para a capacidade do individuo encontrar o que procura, esse fator
recebeu 0 nome de facilidade na busca de informagdes.

Por ultimo, o nono fator F9, definido pelas perguntas ‘minha atencdo estava focada’ e
‘eu estava completamente concentrado’ (P12 e P13, respectivamente) apresentou alfa de
Cronbach de 0,461, coeficiente de variacdo de 28,7%, média de 5,29 e desvio-padrdo de
1,516, sendo denominado de ‘foco de atencao’.

Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a
homogeneidade do fator (varidveis que compdem o fator), verifica-se que o menor (20,9%)
foi registrado no fator F8, indicando ser este o fator de menor variabilidade. O segundo menor

coeficiente de variagdo € 28,7%, indicando o fator F9, com a segunda menor variabilidade. O
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terceiro menor coeficiente de variacdo é 29,2%, indicando o fator F6, com a terceira menor
variabilidade. O quarto menor coeficiente de variagao é 32,4%, indicando o fator F7, com a
quarta menor variabilidade. O quinto menor coeficiente de variacdo é 34,9%, indicando o
fator F2, com a quinta menor variabilidade. O sexto menor coeficiente de variacdo é 39,3%,
indicando o fator F5, com a sexta menor variabilidade. O sétimo menor coeficiente de
variagdo € 45,6%, indicando o fator F4, com a sétima menor variabilidade. O oitavo menor
coeficiente de variagdo € 53,9%, indicando o fator F3, com a oitava menor variabilidade.
Finalmente, o maior coeficiente de variacdo (60,7%) verificou-se para o fator F1, indicando
ser este o fator de maior variabilidade. Observa-se que somente os fatores F1 e F3 apresentam
variabilidades (C.V) consideradas altas. A Tabela 18 (4) mostra de forma como ficou os

fatores e as nomenclaturas de cada um:

Tabela 18 (4): Anélise fatorial das dimensdes do fluxo — Nomenclatura dos fatores

Fator Item Sentimento ou emog¢do
P8 Depois de usar a internet, eu senti como se estivesse voltado
para o mundo real.
P30 O uso da internet criou um mundo novo para mim e este
mundo desapareceu quando eu terminei a compra.
1 P33 Quando eu usei a internet, meu corpo estava em uma sala,
Telepresenca mas minha mente estava dentro do mundo criado pelo site.
P27 Quando eu usei a internet, o mundo gerado pelo site foi mais
real do que o “mundo real”.
P32 Quando eu usei a internet, eu senti que estava em um mundo
criado pelo site.
P26 O uso da internet me fez esquecer onde eu estava.
’ P4 Ativado / Nao ativado.
Ativacio P5 Frenético / Lento.
¢ P2 Estimulado / Relaxado.
Pl6 O uso da internet me desafiou a desempenhar o melhor das
minhas habilidades.
3 P18 O uso da internet levou as minhas capacidades ao limite.
Desafio P14 O uso da internet me desafiou.
P29 O uso da internet ofereceu um bom teste para as minhas
habilidades.

Fonte: Coleta de dados (2007)
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Tabela 18 (4): Andlise fatorial do fluxo (continuacio)

Fator Item Sentimento ou emogao.
4 P15 Quando eu usei a internet, eu perdi a no¢ao do tempo.
Distorcao de tempo P23 O tempo pareceu ter “voado” quando eu usei a internet.
5 P8 Dominante / Submisso.
P6 Controlando / Controlado.
Controle . . *
P7 Influenciado / Influenciador®.
P22 Eu soube usar a internet mais do que a maioria dos usudrios.
6 P17 Eu fui extremamente habilidoso com o uso da internet.
Habilidade P25 Eu fui um bom conhecedor das técnicas de busca na
internet.
7 P31 Quando eu usei a internet houve pouca espera entre minhas
. acdes e a resposta do site.
Interatividade . . . .
P21 As paginas do site que eu comprei carregaram rapidamente.
8 P19 A minha interacdo com a internet foi tediosa.
Facilidade na busca de
. -~ P24 Eu soube encontrar o que eu estava procurando.
informacdes
P12 Minha ateng@o ndo estava focada / Minha atencdo estava
9 focada*.
~ Eu estava completamente concentrado / Eu ndo estava
Foco de atencao
P13 completamente concentrado.

Fonte: Coleta de dados (2007)

Concluida a andlise fatorial do fluxo, a secdao seguinte apresenta o indicador de

posicdo dos pesquisados em relagdo a cada construto.

4.2.6 Analises das proposicoes da pesquisa

O estudo das proposi¢des da pesquisa foi feito por meio de testes de associacdo sobre
tabelas de contingéncias 2 por 2. Os dados de cada construto foram agrupados em duas
categorias mutuamente excludentes. Os dados sobre risco percebido foram agrupados na faixa:

‘acima ou igual a 1 e menor ou igual a 4’, (notagdo: 1 1----1 4, isto €, individuos que nao
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percebem altos riscos nesse processo de compras), ou ‘acima de 4 e menor ou igual a 7’
(notacdo: 4 ----1 7, isto é, individuos que percebem altos riscos nesse processo de compras).
Para o construto estado de fluxo foi considerado este mesmo tipo de intervalos, onde o intervalo
1 1----1 4, representa a classe dos individuos que nao estdo em alto estado de fluxo e o intervalo
4 ----17, representa a classe dos que estdo em alto estado de fluxo.
Para as duas tabelas de contingéncias relacionadas a seguir, foram testadas a hipotese:
e Hjy: Nao existe associagdo entre as duas varidveis “contra”;
e H;: Existe associagdo entre as duas variaveis,
A varidvel que encabeca as linhas € a varidvel independente e a varidvel que encabeca

as colunas, é a varidvel dependente.

a) Proposicao 1: Os riscos percebidos manipulados sao mediados pela habilidade do
consumidor com o processo de compra on-line.

A primeira proposi¢ao do estudo ndo foi confirmada. A associag@o entre habilidade e
risco percebido € apresentada na tabela 19 (4) e, observa-se na tabela 20 (4), ao nivel de
significancia de 5,0%, que todos os testes Qui-quadrados relacionados, apontam para a
aceitacdo da referida hipétese Hy (P > 0,05).

A Tabela 19 (4) mostra que, independentemente do grau de Habilidade (experiéncia),
a maioria das pessoas ndo percebe alto risco (estdo na classe 11----1 4) nas compras (60,2%
contra 39,8%). Em termos populacionais, os referidos testes revelam que ndo existe
associacdo entre essas duas varidveis (a diferenca entre as duas propor¢des populacionais €

ndo significativa). Dessa forma, a proposicao P1 ndo foi confirmada.
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Tabela 19 (4) — Associagdo entre habilidade nas compras e risco percebido.

RISCO PERCEBIDO
HABILIDADE 11----14 4----17 Total
11----14 |Freqiiéncia 9 11 20
F. Esperada 12,0 8,0 20,0
% Linha 45,0% 55,0% 100,0%
4 ----17 |Freqiiéncia 109 67 176
F. Esperada 106,0 70,0 176,0
% Linha 61,9% 38,1% 100,0%
Total Freqiiéncia 118 78 196
F. Esperada 118,0 78,0 196,0
% Linha 60,2% 39,8% 100,0%

Fonte: coleta de dados (2007)

Tabela 20 (4) — Resultados dos testes Qui—guadrados para as variaveis da tabela 19 (4).

Teste Qui-quadrado Valor G.L. p? P (exato)
Pearson 2,149 1 0,143
Razdo de Verossimilhanca 2,100 1 0,147
Teste exato de Fisher 0,155
Associacao Linear 2,138 1 0,144

(1) - Probabilidade de significancia do Teste exato de Fisher.
(2) - Probabilidade de significancia dos Testes correspondentes.

Fonte: coleta de dados (2007)

Essa informag¢ao contradiz a posicdo de Smith e Sivakumar (2004), onde informam

que a percepg¢ao de risco diminui dependendo da quantidade de vezes que o consumidor fez

compras pela internet. Uma explicacdo para esse resultado é que nesta pesquisa foi
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considerado os riscos manipulados, ou seja, as pessoas que compraram pela internet ja
tinham um conhecimento prévio sobre a reputacdo e credibilidade dos sites. A estapa
exploratéria confirma essa informagdo, indicando que os individuos que vao efetuar
compras pela rede buscam ajuda de amigos ou procuram indices de satisfacao na pagina do
da loja virtual.

Portanto, no caso dessa pesquisa, a habilidade como varidvel mediadora ndo teve
relacdo com o risco percebido manipulado. Futuras pesquisas considerando a habilidade
com o risco percebido inerente podem ser realizadas para identificar se hd significancia

entre essa relacdo.

b) Proposicao 2: A percepc¢io de risco manipulado diminui a ocorréncia do estado de
fluxo durante o processo de compra on-line.

A segunda proposicdo do estudo foi confirmada. A associacdo entre o risco
percebido e o estado de fluxo € apresenta na tabela 21 (4), e observa-se da tabela 22 (4), ao
nivel de significancia de 5,0%, que todos os testes Qui-quadrados ali relacionados, apontam
para a rejei¢do da referida hipétese Hy (P < 0,05).

A tabela 21 (4) mostra que independentemente do grau de percep¢do de risco a
maioria das pessoas estd na categoria de alto estado de fluxo (estdo na classe 1----1 7) na
ocasido das compras (79,6% contra 20,4%). Porém, os dados amostrais indicam que quando
aumenta a percepcao de risco (quando se passa da primeira categoria para a segunda),
diminui o percentual de pessoas na referida categoria de alto estado de fluxo (passa de 85,6
para 70,5%, ou seja, uma redugdo de 15,1%). Portanto, existe uma associacdo negativa entre
essas duas varidveis (a diferenca entre as duas proporcdes populacionais € significativa) e a

proposi¢do P2 é confirmada.
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Tabela 21 (4) — Associacdo entre Risco Percebido com as compras pela internet e estado de Estado de

Fluxo.
ESTADO DE FLUXO
RISCO PERCEBIDO 11----14 4 ----17 Total

Freqiiéncia 17 101 118

1 1----14 | F. Esperada 24,1 93,9 118,0
% Linha 14,4% 85,6% 100,0%
Freqiiéncia 23 55 78

4 ----17 |F. Esperada 15,9 62,1 78,0
% Linha 29,5% 70,5% 100,0%
Freqiiéncia 40 156 196

Total |F. Esperada 40,0 156,0 196,0
% Linha 20,4% 79,6% 100,0%

Fonte: coleta de dados (2007)

Tabela 22 (4): Resultados dos testes Qui-quadrados para as varidveis da tabela 21 (4).

Teste Qui-quadrado Valor G.L. p? P (exato)
Pearson 6,575 1 0,010
Razdo de Verossimilhanca 6,450 1 0,011
Teste exato de Fisher 0,012
Associacao Linear 6,541 1 0,011

Fonte: coleta de dados (2007)
(1) - Probabilidade de significncia do Teste exato de Fisher.
(2) - Probabilidade de significancia dos Testes correspondentes.

Assim, seguindo essa linha de raciocinio, quanto maior o risco percebido menor sera a

ocorréncia das dimensdes do estado de fluxo de modo geral. Essa informacdo confirma o
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posicionamento de Koufaris (2002) e Giirhan-Canli e Batra (2004), no qual abordam que a
percep¢ao de risco tende a inibir o estado de fluxo por causa das emog¢des negativas que
evoca, como ansiedade e medo, que pode fazer o individuo desistir da compra.
Diferentemente das informacdes de autores como Delespaul et al (2004), Mathwick e Rigdon
(2004) e Smith e Sivakumar (2004), onde abordaram que o risco perbecido influencia
positivamente a ocorréncia do fluxo, esta pesquisa indicou caminho oposto. Vale ressaltar que
esses ultimos autores identificaram apenas algumas dimensdes do fluxo relacionando com o
risco, como o foco de aten¢do, a interatividade e o desafio.

A seguir € apresentada uma visdo geral dos achados obtidos sobre as proposi¢des

iniciais de investigacao.

¢) Sinopse dos resultados das proposicoes da dissertacao
Acerca das proposi¢des levantadas neste trabalho, o quadro a seguir aponta os

resultados previamente interpretados:

Hipéteses Proposicdes Resultado

Os riscos percebidos manipulados sdo mediados
Proposicdo 1 pela habilidade do consumidor com o processo Naio aceita
de compra on-line.

O fluxo tende a ocorrer quando hd uma baixa
Proposicao 2 percep¢ao de risco manipulado pelo consumidor aceita
durante o processo de compra on-line.

Quadro 3 (4): Sinopse dos resultados obtidos da andlise das proposi¢des do estudo.
Fonte: Coleta de dados (2007).

Das duas proposi¢des, apenas a segunda foi aceita no item de andlise e discussdao dos

resultados da etapa descritiva. Dessa maneira, a proposta central da dissertacdo foi
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confirmada, que avaliou a relagdo entre o risco percebido e o estado de fluxo e propds que
quanto maior o risco menor o fluxo. A primeira proposi¢do, que considerava a varidvel

habilidade como mediadora do risco, nao foi aceita.

De acordo com as informagdes da andlise da pesquisa, a figura 6 (4) apresenta o

esquema tedrico refinado:

AUMENTO DO
Menor ESTADO DE
percepcao de N FLUXO
risco
RISCO
PERCEBIDO Maior :
percepgao de DIMINUICAO
risco > DO ESTADO DE
FLUXO

Figura 6 (4): Esquema tedrico refinado
Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2007)

Finalizada as anélises dos dados, o préximo capitulo apresenta as consideragdes finais,

que inclui as conclusdes e as limitacdes do trabalho.
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5 Consideracoes finais

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes da pesquisa, as implica¢des para 0 meio
empresarial, as principais limitacdes do estudo e as sugestdes para futuras investigacoes
relacionadas ao tema.

O crescimento do comércio eletrdnico e o potencial que ainda pode atingir tem
despertado o interesse de muitos estudiosos sobre o tema e, diante disso, € preciso identificar
que varidveis podem contribuir para esse processo. A teoria do risco percebido (BAUER,
1960; MITCHELL , 1999, CASES, 2002; BHATNAGAR, GHOSE, 2004; HA, 2005) e do
estado de fluxo (CSIKSZENTMIHALYI, 1975; GHANI, DESHPANDE, 1994; NOVAK,
HOFFMAN, YUNG, 2000; KOUFARIS, 2002) vem recebendo crescente aten¢do dos
pesquisadores do marketing em relacao ao estudos sobre o comportamento dos consumidores
em compras realizadas pela internet.

Como a rede é um ambiente que desencadea um alto grau de incerteza, o risco
percebido é apresentado como uma variavel inibidora da compra. Muitos individuos ainda
evitam a compra por esse meio em virtude das incertezas que podem existir. Por outro lado, a
teoria do fluxo € considerada como um fator de estimulo para aquisicdo de produto pela
internet. Nesse sentido, a teoria do fluxo e o risco percebido influenciam de forma diferente os
consumidores no processo de tomada de decisdo de compra pela internet, um podendo inibir
(o risco) e o outro podendo estimular (fluxo).

Este estudo verificou a relag@o entre esses dois construtos por meio da investigacdo do
possivel impacto da percepcdo de risco nas dimensdes de fluxo, da apresentacdo e teste de
proposig¢des, tendo como varidvel mediadora a habilidade. Complementando, também foram

mensuradas as dimensoes do risco e do fluxo que os individuos identificaram no momento da
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compra on-line.

A pesquisa teve sua justificativa pela relevancia desses dois construtos como
influenciadores do processo de decisao do consumidor, pelo crescimento que a teoria do fluxo
vem apresentando nos estudos sobre a interacdo individuo-computador e pela caréncia de
informacdes empiricas sobre a relacdo entre o risco e o fluxo. Autores, como Smith e
Sivakumar (2004), abordam que o risco influencia a ocorréncia do fluxo. Vale ressaltar que o
risco percebido utilizado neste trabalho € do tipo manipulado, que difere do risco inerente. O
primeiro tipo ocorre quando alguma informacdo é obtida sobre os locais de compra, ja o
segundo ocorre quando nenhuma informac¢do € tomada sobre as lojas virtuais. Aqui,
trabalhou-se com uma amostra de compradores que ja efetuaram alguma aquisi¢ao pela rede.

Com relacdo ao objetivo geral da dissertacdo, a proposi¢do 2 foi confirmada. A
percepg¢ao de risco manipulado diminui a ocorréncia do estado de fluxo durante o processo de
compra on-line. A andlise de associa¢do indicou que quando os respondentes perceberam
maiores riscos no momento da compra, a freqii€éncia de concordancia das dimensdes do fluxo
diminuiu, ou seja, ha uma relacdo negativa entre esses dois contrutos. Diante disso, a
percepg¢do de risco diminui a presenga do fluxo durante as atividades de compra pela internet.

Essa informacdo vai de encontro ao posicionamento de Smith e Sivakumar (2004)
de que a percepg¢do de risco influencia a ocorréncia do estado de fluxo, ou seja, que ha uma
relacdo de associagdo positiva entre os construtos. Para esses autores, o risco percebido
aumenta o foco de atencdo, a concentracdo e o desafio na atividade, portanto, sdao
influenciadores dessas dimensdes do fluxo. No entanto, como identificado por Novak,
Hoffman e Yung (2000), é importante que todas as dimensdes estejam presentes para
ocorréncia do fluxo. Nesse sentido, a abordagem de Smith e Sivakumar (2004) nao foi
confirmada e o posicionamento de Koufaris (2002), que informa que o risco inibe o fluxo,

prevaleceu sobre os resultados.
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Considerando a proposi¢ao 1, os riscos percebidos manipulados s@ao mediados pela
habilidade do consumidor com o processo de compra on-line, a andlise mostrou que essa
relacdo nao foi confirmada. Uma das possiveis repostas € que, para ocorrer o risco percebido
manipulado, algumas informagdes ja devem ter sido obtidas pelos individuos antes da
efetivacdo da compra, o que implica na diminui¢do desse risco, independente do grau de
habilidade. Obter esclarecimentos sobre sites seguros € que possuam credibilidade no
mercado, receber instru¢des de terceiros, evitar fazer compras com pagamento em cartao de
crédito sdo alguns procedimentos adotados pelos consumidores antes da aquisi¢ao pela rede.

Vale ressaltar que varios autores que avaliam o comércio eletrdnico ndo separam os
riscos inerentes dos manipulados. Além disso, utilizam dimensdes de riscos genéricas para
produtos sem levarem em consideracdo as tipologias especificas a meios de compra, em
especial a internet (BHATNAGAR, MISRA, RAO, 2000; CASES, 2000; BHATNAGAR,
GHOSE, 2004). No entanto, esta divisdo se faz necessdria no momento em que auxilia a
compreensdo sobre em quais situagdes os individuos identificam maiores e menores riscos
percebidos.

Com relag@o a mensuracao dos construtos, os resultados indicaram que, de uma forma
geral, a amostra foi composta por individuos com uma menor tendéncia de percepcdo do
risco. A maior parte dos itens da escala de risco percebido ficaram abaixo do valor
intermedidrio. Delas, apenas duas questdes tiveram médias acima do indicado para
neutralidade. O mesmo também ocorreu com os estudos de Kovacs (2006), cujos resultados
apontam que os individuos perceberam um baixo risco manipulado.

Por outro lado, as informacgdes da andlise revelam que os individuos, de uma forma
geral, estavam com maior predisposi¢ao a ocorréncia do estado de fluxo. Mesmo sem ter sido
a op¢ao da maior parte dos pesquisados, muitos itens que compdem as perguntas relacionadas

ao estado de fluxo apresentaram valores acima do nivel intermedidrio apontando para a sua
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ocorréncia. Esses dados indicam que quanto menor o risco percebido maior pode ser a
presenca do fluxo.

Diante desses dados, a pergunta de pesquisa ‘De que modo o risco percebido
relaciona-se com o estado de fluxo do consumidor considerando o processo de compra on-
line?’ foi respondida: o risco percebido relaciona-se negativamente com o estado de fluxo, ou
seja, a percepcao de risco em uma atividade de compras on-line diminui a ocorréncia do
estado de fluxo para o consumidor, embora o resultado em contrario, o fluxo aumenta quando
diminui a percep¢do de risco, ndo foi encontrado. Por sua vez, o fluxo é presenciado
independente de percepcdo de risco. Pode-se dizer, entdo, que o resultado confirma o
posicionamento de Koufaris (2002) e seguidores.

Dessa forma, enfatiza-se a importancia de iniciar uma investigagdo no campo do
conhecimento do comportamento do consumidor voltada a meios de compra que aprofunde a
temaética e possa complementar os achados encontrados nesse trabalho.

A seguir sdo apresentadas as implicagdes para as empresas que atuam ou pretendem

atuar no comércio eletronico.

5.1 Implicacoes gerenciais

Além das informagdes apresentadas serem de importancia académica, algumas
implicacdes gerenciais sobre o resultado desse trabalho também tem a sua relevancia. O
comércio eletrdnico vem apresentando crescimento a cada ano, mas ainda hd espaco para
crescer ainda mais, visto que a maioria dos internautas sao de classe A e B que detém o maior
poder de compra. Para as empresas que ja atuam, que tem interesse na ampliacdo do negdcio
ou que queiram iniciar nessa atividade, € necessdrio entender como os consumidores se

comportam quando fazem compras pela internet.
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Inicialmente, deve-se observar quais fatores podem inibir ou influenciar os individuos
no consumo pela rede para que as empresas possam formular estratégias eficazes de incentivo
as compras. Como revelado por esse estudo, o risco percebido é uma varidvel que pode evitar
o processo de compra on-line e o fluxo, ao contrdrio, € considerado um estimulador ao
consumo pela internet.

Cabe ressaltar que as tipologias tradicionais de risco percebido normalmente sdo
direcionadas para categorias de produtos e ndo aos meios de compra que podem ser
adquiridos (KOVACS, 2006). Isso demontra mais uma vez a importancia desse estudo para as
empresas do comércio virtual, pela identificagdo dos tipos de riscos especificos que podem
ocorrer quando o individuo opta pela compra por esse meio.

Obtendo esse conhecimento, os responsaveis pela geréncia da empresa virtual podem
identificar quais riscos s@o mais importantes, quais sa0 mais propensos a ocorrer € buscar
corrigir as ferramentas de gestdo na internet para reduzir essa percep¢do dos consumidores.
Um bom exemplo € proteger as paginas do site contra o roubo de informacdes pessoais dos
consumidores, com relagdo ao risco de seguranca para invasdo de terceiros, e oferecer
informagdes precisas sobre as caracteristicas dos produtos e garantias contra defeito ou falha
no sistema de entrega.

Além disso, trabalhar a facilidade do consumidor presenciar o fluxo torna-se
fundamental. O fluxo, mesmo sendo um tema recente sobre a influéncia no comportamento do
consumidor na internet, tem importancia porque permite que as empresas identifiquem que
caracteristicas o site deve ter para atrair € manter o individuo o maior tempo possivel na loja
virtual. A reposta rdpida ao estimulo do internauta, a colocagdo de fotos ou recursos de 3D
para que o individuo possa visualizar melhor o produto, desenhar o site para que ele fique
com um design atrativo sdo um dos recursos que os gestores podem utilizar para deixar o

consumidor atraido para a sua loja virtual.
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Assim, quando os consumidores se sentem atraidos, hd uma maior propensido a
efetivacdo da compra. Cabe as organizacdes compreenderem este processo para criar formas
de gerar esse envolvimento no individuo.

Tendo apresentado as implicagdes gerenciais dos achados nessa pesquisa, a seguir sao

comentadas as principais limita¢des da investigacao.

5.2 Limitacoes do estudo

Apesar dos resultados obtidos no estudo e das implicacdes que emergem com base na
investigagdo, € importante o reconhecimento das limitagdes dessa pesquisa. Desse modo, sdo

apresentadas a seguir as principais limitagdes, que nao podem ser consideradas exaustivas:

e Nesta investigacdo foi analisada a relacdo entre o risco percebido e o estado de
fluxo em um processo de compra pela internet, tendo como varidvel mediadora
a experiéncia no uso da rede (abordada como a habilidade). No entanto, ha
outras varidveis que também exercem influéncia durante esta interagdo, como

a personalidade, o envolvimento, a propensao individual a assumir riscos.

e A interpretacdo dos dados encontrados foi baseada na subjetividade da

pesquisadora, especialmente no que se refere a etapa exploratdria da pesquisa.

e (Como a amostra utilizada foi nao-probabilistica, os resultados devem ser

observados com cautela.
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O uso da internet para a coleta de dados da etapa descritiva, conforme
explorado na metodologia do estudo, pode conter algum tipo de erro na base
de dados. Neste tipo de método, € dificil saber se as pessoas que estdo
respondendo realmente se enquadram nas restricdes da amostragem: ter idade
igual ou superior a 18 anos e j4 realizaram alguma compra pela rede. Uma
tentativa de diminuir este impacto foi encaminhar o endereco do sife para
aquelas pessoas que a pesquisadora jd tinha conhecimento de que efetuaram

alguma compra pela internet.

Tendo apresentado as principais limitagcdes do estudo, a proxima secdo descreve as

sugestdes para futuras pesquisas.

5.3 Sugestoes para futuras pesquisas

H4 um vasto campo de trabalho a ser desenvolvido nesta drea, apresentando-se a

seguir algumas sugestdes para futuras pesquisas:

Investigar uma relacdo inversa a que foi proposta nesta pesquisa, ou seja,
identificar a influéncia do estado de fluxo na percepcao de risco do consumidor

em compras on-line.

Realizar estudos para avaliar se as compras cognitivas levam ao estado de
fluxo da mesma forma que atividades de compras experienciais, quando
realizadas pela internet, conforme observado por Novak, Hoffman e Duhachek

(2003).
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Avaliar qual a influéncia do risco percebido para atividades de compras on-line

cognitivas e experienciais, isoladamente.

Pesquisar se a diferenca no tipo de atividade, obrigatdéria e/ou experiencial,
exerce algum impacto na percep¢ao de risco do consumidor considerando as

compras realizadas pela internet.

Desenvolver trabalhos com metodologias que permitam que os resultados

sejam generalizados, por meio da utilizacdo de amostras probabilisticas.

Aplicar o questionério on-line logo apds a compra do produto pela internet,
para que as respostas sejam mais proximas da realidade e evita que o

consumidor se baseie apenas na lembranca.

A replicac@o deste estudo, visando avaliar a obtengao de resultados similares

com outras amostras.

Realizar uma investigacdo comparativa sobre a relacdo entre o risco percebido
e o estado de fluxo entre dois grupos: os que ja efetuaram alguma compra pela

internet e aqueles que nao realizaram nenhuma compra por esse meio.

Incluir outras varidveis para a andlise da relacdo entre o risco percebido e o
estado de fluxo, entre elas a personalidade, a idade, o género, o envolvimento,

a satisfacao.
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Avaliar situagdes especificas de compra pela internet, como o comércio de

leiloes on-line.

Investigar se ha diferencas entre individuos que tem uma menor experiéncia
com a compra pela internet e aqueles que possuem o conhecimento da compra
por esse meio, para identificar as percepgdes de risco e como é desenvolvido o

estado de fluxo entre esses dois grupos.

Avaliar a relagdo entre o fluxo e o risco percebido em meios de compra

tradicionais.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista aplicado na etapa

exploratoria

Dados demogaficos

Idade

Vocé utiliza a internet ha quanto tempo?

Para que fins vocé geralmente utiliza a rede?
Quantas horas por semana vocé fica conectado na
internet?

Essa etapa bucou obter
informagdes do perfil
do internauta e fazer
possiveis relacdes do
tempo de conexdo
com a percepgdo de
risco e fluxo.

Risco percebido

Vocé ja realizou alguma compra por esse meio?
Por que vocé usou a rede para realizar esta
compra? Por que vocé€ nunca usou a internet para
realizar compras?

Vocé percebe algum risco neste processo de
compra? Quais?

Vocé acredita que hd um risco em perder dinheiro
se fizer um compra pela internet

Vocé acha que a impossibilidade de tocar ou testar
o produto pela internet pode inibir a compra?
Porqué

Que tipo de conseqiiéncia vocé acha que pode
ocorrer em fornecer informagdes pessoais e
nimero de cartdo de crédito pela internet

Em quais situagdes vocé€ percebe maior ou menor
risco em comprar pela internet

Essa etapa buscou
obter informacdes
sobre os tipos de
riscos que os
consumidores
percebem quando
compram algum
produto pela internet.

Fluxo

O que mais lhe atrai em uma loja virtual?

Vocé prefere navegar por sites que facilitem a
busca de informagdes?

Vocé acredita que a sua habilidade com o uso da
internet ajuda no momento da compra?

Quando utiliza a internet, voc€ costuma a perder a
nog¢ao de tempo? Em quais atividades isso ocorre?
Vocé ja sentiu prazer ou diversdo por utilizar a
internet? quando isso ocorreu?

Quando utiliza a internet para compras vocé tende
a ficar mais atento? Porqué?

Vocé ja percebeu algum desafio quando se
envolveu em uma compra pela internet?

Essa etapa buscou
obter informacdes
sobre as dimensdes do
fluxo presentes
quando os
consumidores
compraram pela rede.




Risco percebido

fluxo

Qual o seu sentimento quando percebeu o risco em
comprar pela internet? isso fez vocé desistir da
compra?

Qual o seu sentimento ao conseguir efetuar a
compra mesmo percebendo algum tipo de risco?
Vocé acredita que a percepc¢do de risco aumenta o
desafio na condugdo da compra?

Quando percebeu o risco na compra, voc€ passou a
prestar uma maior aten¢@o nas informagdes?

Vocé percebe risco quando pretende fazer compras
on-line novamente? Isto lhe atrai ou inibe a
vontade de fazer compras?

Com relagdo a importancia da compra, qual o seu
sentimento quando percebe alto risco? Isso ja te
fez desistir de comprar pela internet?

Qual o seu sentimento quando percebe um menor
risco na compra on-line? Em que tipo de atividade
isso tende a ocorrer?

Que tipo de risco percebido na compra on-line teve
maior peso para desistir da compra? Porqué?

Essa etapa buscou
observar se existe a
influéncia do risco no
estado de fluxo e que
tipo de risco pode ter
influéncia nas
dimensodes do fluxo.
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APENDICE B - Questionario de coleta de dados aplicado
na etapa descritiva

UFPE - Universidade Federal de Pernambuco
PROPAD - Programa de P6s-Graduacio em Administracao
MKEP - Centro de Estudos em Marketing e Pessoas

Prezado leitor,

O Centro de Estudos em Marketing e Pessoas (MKP) do PROPAD/UFPE esta
realizando uma pesquisa sobre o comportamento de compra pela internet. Para tanto
gostariamos de contar com a sua colaboracdo no sentido de participar deste estudo,
preenchendo o questiondrio a seguir.

Mas, ATENCAO!!! Sé responda as perguntas se vocé tem 18 anos ou mais e ja
comprou, pelo menos uma vez, pela internet.

Para responder as questdes basta marcar um “X” em apenas uma alternativa,
seguindo os modelos apresentados antes de cada conjunto de perguntas.

Todas as informacdes obtidas serdo andnimas, ndo havendo qualquer possibilidade
de identificacdo e terdo uso exclusivamente académico.

E importante que todos os itens sejam respondidos. Portanto, leia atentamente as
questdes e responda com sinceridade. Em caso de duvida, fique a vontade para fazer
perguntas ao pesquisador.

Agradecemos antecipadamente sua participagao.
Atenciosamente,

Cristiane Salomé Ribeiro Costa
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Bloco I- Risco Percebido

Nesta primeira parte voc€ serd solicitado a responder sobre os riscos que percebe no
processo de compra on-line. Utilize o modelo das escalas abaixo para responder as perguntas:

Discordo ) Discordo ) Nem Concordo Concordo
Discordo Discordo/Nem Concordo
Totalmente Levemente Levemente Totalmente
Concordo
1 2 3 4 5 6 7

Q1. Considere a sua ultima compra e a loja escolhida para realiza-la, vocé percebe que

poderia haver risco de:

Discordo - Concordo

Totalmente Totalmente
Pagar e nao receber o produto 1 2 3 4 5 6 7
Perder a privacidade das informacoes 1 2 3 4 5 6 7
Comprar algo falsificado 1 2 3 4 5 6 7
Ter o computador invadido 1 2 3 4 5 6 7
Nao receber a compra no prazo estabelecido* 1 2 3 4 5 6 7
Nao ter a quem recorrer (no caso de problemas 1 > 3 4 5 6 7
com a loja)*
D/e .utlhza‘rem o nimero do cartdo para fazerem o 1 ) 3 4 5 6 7
débito maior do que a compra
Nao percebo nenhum risco na compra pela 1 > 3 4 5 6 7
internet de uma forma geral (todas as lojas)**

Bloco II - Fluxo

Essa segunda etapa apresenta as questdes relacionadas ao estado de fluxo durante o
processo de compra on-line. Responda as perguntas abaixo marcando um “X” no nimero que
estd mais proximo da sua op¢ao, conforme o modelo abaixo:

|Gosteimuito | 1 [ 2 | 3 | 4 |

5 1 6 |

X

| Gostei pouco |

Agora pense na ultima compra que vocé fez pela internet. Durante o processo de

compra, Vvoc€ se sentiu:

Q2. Estimulado 112134567 Relaxado

Q3. Calmo 1(2|3(4|5|6]|7 Animado*

Q4. Ativado 112|134 (5]|6|7 Naio ativado

Q5. Frenético 1 (234|567 Lento

Q6. Controlando 112|134 (5]|6|7 Controlado

Q7. Influenciado 1 (234|567 Influenciador*

Q8. Dominante 112|134 (5]|6|7 Submisso

Q9. Guiado 11234 |5|6|7 Autonomo*

Q10. Eu me senti 112131alsl6l7 Eu ndo me senti
profundamente interessado profundamente interessado
Q11. Eu fiquei totalmente 112131als5l6l7 Eu nio fiquei Fotalmente
absorvido absorvido




QI12. Minha atenc¢ao nao estava Minha ateng¢do estava
21314 (5(61|7 *
focada focada
Q13. Eu estava completamente 21314 l516!7 Eu ndo estava
concentrado completamente concentrado
* inversa

Ainda com relacdo a sua ultima compra pela internet, responda o quanto vocé
concorda ou discorda das afirmacdes abaixo, conforme orientagdo do modelo abaixo:

Discordo . Discordo . Nem Concordo Concordo
Discordo Discordo/Nem Concordo
Totalmente Levemente Levemente Totalmente
Concordo
1 2 3 4 5 6 7
Discordo < ———————"— Concordo
Totalmente Totalmente
Q14. O uso da internet me desafiou 1234 |5|6]|7
Q15. Quando eu usei a internet, eu perdi a no¢cdo do tempo 112|314 |5|6|7
Q16. O uso da internet me desafiou a desempenhar o melhor das
. o 11234 |5|6|7
minhas habilidades
Q17. Eu fui extremamente habilidoso com o uso da internet 11213141567
Q18. O uso da internet levou as minhas capacidades ao limite 1121314151617
Q19. A minha interacdo com a internet foi tediosa 1 (2|34 |5|6|7
QZO. Eu esqueci do mundo ao meu redor quando eu utilizei a 112131als5l6l7
internet*
Q21. As paginas do site que eu comprei carregaram rapidamente |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

Q22. Eu soube usar a internet mais do que a maioria dos

- 1{2(|3|4]|5|6]|7
usudrios
Q23. O tempo pareceu ter “voado” quando eu usei a internet 112|314 |5|6|7
Q24. Eu soube encontrar o que eu estava procurando 112(3(4|5|67
Q25. Eu fui um bom conhecedor das técnicas de busca na 112131als5l6!l7
internet
Q26. O uso da internet me fez esquecer onde eu estava 112|314 |5]|67
Q27. Quando eu usei a internet, o mundo gerado pelo site foi

. “ » 112134567
mais real do que o “mundo real
Q28. Depois de usar a internet, eu senti como se estivesse 1 31als]e6

voltado para o mundo real

Q29. O uso da internet ofereceu um bom teste para as minhas
habilidades

Q30. O uso da internet criou um mundo novo para mim e este
mundo desapareceu quando eu terminei a compra

Q31. Quando eu usei a internet houve pouca espera entre minhas
acoes e a resposta do site

Q32. Quando eu usei a internet, eu senti que estava em um
mundo criado pelo site

Q33. Quando eu usei a internet, meu corpo estava em uma sala,
mas minha mente estava dentro do mundo criado pelo site




Bloco III — Dados demograficos

Esta € a ultima etapa da pesquisa faz perguntas sobre vocé. Sdo apenas 4 perguntas:

144

Q34. Qual o seu género?
() Masculino
() Feminino

Q35. Qual a sua idade?
() De 18 a?29 anos
() De 30 a39 anos

( )Ded0as54

() 55 anos ou mais

Q36. Qual a sua escolaridade?
() Até2°grau

() Graduagdo incompleta
() Graduagao completa
() Pés-graduacgao

() Outro:

Q37. Qual a renda mensal familiar?
() até 5 salarios minimos

() entre 6 a 10 salarios minimos

( )entre 11 a 15 salarios minimos
() entre 16 a 20 salarios minimos
() mais de 20 salarios minimos

Q38. Em média, quantas horas por dia voc€ passa conectado a internet?

() Até 2 horas
( )de4 a6 horas
() mais de 8 horas

( )de?2 a4 horas
( ) de6a8horas

Obrigado!!!!!
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APENDICE C - Layout da pagina contendo o questionario
de coleta de dados na internet

4 Centro de Estudos em Marketing e Pessoas (MKP) - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

O O HRG PFERLE DR

Endereco |@ E:\Pencris\Projeto Final de Dissertacdoquestionario internetiCentra de Estudos em Marketing & Pessoas (MEP).htm A | Ir Links **
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A
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Prezado internauta,

0 Centro de Estudos em Marketing e Pessoas (MKP) do PROPADUFPE esta realizando uma
pesquisa para dissertagdo de mestrado sobre 0 comportamento de compra pela internet. Para
tanto gostaramaos de contar com a sua colaboracao presnchendo o questionario a sequir

Was, ATENGAO! So responda as perguntas se vocé tem 18 anos ou mais e ja comprou,
pelo menos uma vez, pela Internet.

Para responder as questdes basta marcar uma alternativa, seguindo os modelos apresentados
antes de cada conjunto de perguntas.

Otempo de duracao para responder todos os trés blocos do questionario & em tomo de 15
minutos

Todas as informagdes obtidas serdo andnimas, ndo havendo qualguer possibilidade de
Identificacéo e terdo uso exclusivamente académico.

E importante que todos os itens sejam respondidos. Portanto, leia atentamente as questées e
respanda com sinceridade. Em caso de divida, vocé pode enviar um email para

csreosta@yahoo .com br

Agradecemos antecipadamente sua participacao.

@ Concluido & Internet

+4 Iniciar oM. | it | e . T - o o P T EUG
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4 Centro de Estudos em Marketing e Pessoas (MKP) - Bloco | - Microsoft Internet Explorer
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Bloco | — Risco Percebido

Nesta primeira parte wocé sera solicitado a responder sobre 05 riscos gue parcebe No processo
de compra an-fine. Utilize 0 modelo das escalas abaixo para responder as perguntas

Discordo Di d Discordo Di szm Concordo ¢ d Concordo
Totalmente iscardo Levemente Hearoonen Levemente oncorco Totalmente
Concordo
o O O O ® O o

Considere a sua ultima compra realizada pela Internet e a loja escolhida para realiza-la,
woCé percebe gue poderia haver risco de:

Discordo Discordo Discordo Dist:::irunmgm Concordo Contardo Concordo
Totalmente Levemnente s Levemente Totalmente
Pagar e nio receber o prodito o (5] (] [ 5] [ 4] ] @]
Perder a privacidade das informacies O @ @ ] Y @ O
comprar algo falsificado (@] [ 2] [ 5] © [ ] ® @]
Ter o computador invadido @ Y @ O @ O @
Nao receber a compra no prazo estabelecido © 5] () 3] [ 5] ® (5]
Nio ter a quem recorrer (no caso de problemas ~ ﬁ = -~ s ~ = v
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Bloco Il — Fluxo

Essa segunda etapa apresenta as questdes relacionadas ao estado de fluxo durante o processo
de compra an-fine. Responda as perguntas abaixo marcando a alternativa que esté mais proxima
da sua opgéo, confarme o modela abaixo:

Gostei Muito @ @ @ @ O 3 ® Gostei Pouco

Agora pense na ultima compra que vocé fez pela internet. Durants o processo de compra,
woCé se sentiu;

Estimulado &) (&) (&) @] [ ] (&) © Relaxado
Calmo ] O @ ] 3 @ @ Animadeo
Ativado e @ ® © ® € 3] Nao ativado
Frenético @ @ 3 @ @ » @ Lento
Controlando O [ &) (5] [&] ] ) (&) Controlado
Influenciado @ O @ @ @ @ @ Influenciador
Dominante (3] e ] [#] (2] (&) [ ] Submisso
Fuiada T o O WY o (N o W o SO A
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Bloco lll - Dados demograficos

& a lltima etapa da pesquisa faz perguntas sobre vocé. 580 apenas S perguntas
Qual o seu género?
O Masculino
O Feminino

Qual a sua idade?
ODe 18 a 29 anos
O De 30 a 39 anos
ODedlasd
O 55 anos ou mais

Qual a sua escolaridade?
O Até 27 grau

O Graduagio incompleta
O Graduagdo completa

O Pos-graduagéo

O Cutro

L 1
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As informacdes foram registradas com SUCESs0.
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