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Resumo

Muitas pesquisas tém constatado que os consumidores percebem riscos no
momento da decisdo de uma compra. Diversos métodos tém sido apresentados como acoes
utilizadas pelos consumidores, visando a reduzir essa percepcéo. Diante de uma situacdo
de compra ndo convencional, como € o caso do e-commerce, 0s riscos percebidos tendem a
ser acentuados. O objetivo principal deste trabalho consiste, portanto, em comparar &
riscos percebidos e os métodos utilizados pelo consumidor, no meio de compra eletrénico,
em comparacdo agueles presentes em uma situacdo de compra tradicional. Para tanto, foi
realizado um experimento, em gque uma amostra de 304 alunos do curso de graduacéo de
Administracdo, da Universidade Federal de Pernambuco, respondeu a um questionario
sobre a compra de um computador notebook. Analisando-se os dados, os resultados
indicaram semelhancas entre os dois ambientes de compra estudados, tanto no que se
refere aos principais tipos de riscos percebidos, quanto em relagdo aos métodos mais
utilizados para atenua-los. O grau dessa percepcdo, entretanto, mostrou-se dissimilar,
demonstrando que a compra através da Internet eleva a percepcdo do risco. Para ambas as
situacBes, 0 risco psicoldgico apresentou-se COMO O Mais expressivo, surpreendendo o
esperado. Implicacbes gerenciais sdo propostas, incluindo a necessidade de as empresas
direcionarem suas agdes de marketing para a reducdo desse tipo de risco. Sugestdes para

futuras pesquisas também sdo indicadas.



Abstract

Many researches have evidenced that consumers perceive risks at the moment
of a purchase decision. A myriad of methods have been presented as actions used by
consumers, aiming to reduce these risks. On a non conventional purchase situation, asin
the case of ecommerce, perceived risks tend to be elevated. The main objective of this
research consists, therefore, in comparing the perceived risks and the risk reduction
methods used by consumers in ecommerce, in relation to those in a traditional retail
purchase situation. An experiment was carried out, where a sample of 304 business
administration students from the Federal University of Pernambuco, answered to a
questionnaire about the purchase of a computer notebook. Analyzing the data, the results
indicated similarities between the two studied purchase environments, as much as for the
main types of perceived risks as for the risk reductions strategies used. The degree of this
perception, however, revealed to be dissimilar, demonstrating that the purchase through
the Internet raises the perception of risk. For both situations, the psychological risk was
the most expressive type of risk, surprising expectations. Managerial implications are
proposed, including the necessity for businesses to direct their marketing action towards

the reduction of this type of risks Suggestions for future research are also indicated.
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1

1
Visao geral da Egui&a

1.1 Introducéo

O mundo, hoje, esta diante de mudancas que estdo afetando a forma de
comunicacdo com as pessoas e transformando toda a cadeia de valores, em diversos setores
da sociedade, desde fabricantes e vargistas até os consumidores finais. A industria do
comércio eletrdnico’ esta crescendo e a compra, através da Internet, est&se tornando uma
atividade popular, entre usuérios desse meio, para muitos tipos de produtos. Muitos fatores
tém contribuido para esse crescimento, como 0s avangos tecnoldgicos, os atos custos de
transporte, os problemas de congestionamentos e estacionamentos de veiculos, e as
mudancas no estilo de vida dos consumidores (Bhatnagar, Misra e Rao, 2000; Kotler,
2000).

Esse crescimento vertiginoso do uso da Internet no Brasil e no mundo tem

gerado muitas vantagens para as empresas, assim como para os corsumidores. Para estes,

! Paraumamelhor compreensao dos termos rel ativos & Tecnol ogia da I nformacao, ver Glossario, no
Apéndice 1.



a Internet tem permitido facilidades que se chocam, entretanto, com riscos percebidos,
gquando em uma situacéo de decisdo de compra atraves desse meio (Hoffman, 1996; Weber
e Roehl, 1999).

A literatura revista ofereceu evidéncias quanto a existéncia de diversos tipos de
riscos percebidos pelo consumidor em outros meios de compra direta, embora existam
poucos estudos que o tenham explorado em relacéo ao meio virtual. Dessaforma, o estudo
dos riscos percebidos, nesse novo ambiente de compra, torna-se um importante aspecto a

ser explorado na pesguisa do comportamento do consumidor.

1.2 Definicao do problema

Atualmente, muitas empresas vendem seus produtos e servicos diretamente aos
clientes, sem 0 uso de intermediarios. Para is0, utilizam diversos meios de comunicagdo
como forma de marketing direto. A comunicagdo eletrbnica vem crescendo
assustadoramente e €, na atuadidade, a forma mais recente para esta abordagem do
marketing. A Internet baseada apenas no contelido e na informagdo rapidamente abriu
espaco para o comércio eetrénico, aportando no cotidiano das pessoas e tornando-se um
novo meio de compras.

Para Kleindl (2001), é dificil prever o futuro da Internet, em virtude de muito
pouco passado histérico, entretanto, a terdéncia € de um rdpido crescimento. Segundo esse
mesmo autor, dados da NUA Internet Surveys estimam que, entre 2002 e 2003, existam,
cerca de, 175 milhdes de usuérios da Web em todo o mundo, com um percentual de 46%

desses usuarios que compram produtos e Servicos por esse meio.
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Em relacdo ao Brasil, dados da Nielsen NetRatings (2002) revelam que,
aproximadamente, 13 milhdes de pessoas estdo conectadas a Web, 0 que representa um
percentual de 7,6% da populacdo. Além disso, um levantamento realizado pela Enest
Young (2001) indicou que, para 0 ano de 2002, um percentua de 98% de compradores
pretende voltar a comprar pela Internet, enquanto, cerca de, 80% de ndo compradores
desgia comprar por esse meio.

Apesar desse rdpido crescimento, entretanto, Engel, Blackwell e Miniard
(2000) sugerem que o vargio convencional ainda tem grande importancia e afirmam que
fazer compras nas lojas do vargjo congtitui um grande passatempo. A estimativa é de que,
aproximadamente, 90% de todas as compras dos consumidores em termos de valor tota
ainda sgjam feitas através de pontos-de-venda de varejo ou de catdlogos, showrooms e
maquinas de venda automética. Freqlentemente, as pessoas associam essas compras a
raz0es como aliviar a soliddo, fugir dos problemas, ou mesmo, comprar “por esporte”. Em
contrapartida, os autores também observaram uma queda no uso médio de shoppings, nos
Estados Unidos, a cada més, motivada pela diminuicdo do tempo de lazer, o aumento dos
niveis de estresse na vida das pessoas e 0s temores econdmicos.

Segundo Vieira e Nique (2000), apesar do elevado crescimento do comeércio
eletrénico na Internet e da presenca de um nlmero cada vez maior de empresas e Usuarios
na rede, esse novo cana de marketing ainda é pouco conhecido, possuindo caracteristicas
Unicas que o distinguem das formas tradicionais de comércio. Para Burke (1997), os
profissionais de marketing sGo mais propensos a utilizar a Internet apenas nos casos em
que tais caracteristicas proprias desse meio 0 tornam um substituto viavel e atrativo dos
canais intermediarios tradicionais. Fortes (2000) reforca o pensamento de Burke (1997),
apontando para uma nova idéia que comega a ganhar forca: a de que o comércio do futuro

va ser uma mistura do tradicional com o virtual, ou sgja, as empresas tradicionais tendem
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a separar seus negocios de Internet. Esse mesmo autor afirma que ndo se pode ficar fora da
Internet, todavia, sera atuando nos dois mundos que uma empresa estara em vantagem
competitiva, pois deixara o consumidor escolher se prefere ir a uma loja convencional ou
comprar na Web.

Essa liberdade de escolha fazse necessé&ria, visto que, se, por um lado, a
Internet traz vantagens para as empresas, permitindo-lhes reduzir seus custos de vendas,
direcionar suas ofertas a clientes potenciais — e, de forma menos visivel, a concorréncia- e,
a0 mesmo tempo, medir seus resultados de forma mais eficaz, para os consumidores, o
processo de compra por esse meio também envolve uma série de aspectos no que se refere
a andlise de custos e beneficios. Os beneficios para o consumidor envolvem economia de
tempo, conveniéncia de ndo sair de casa e de fazer compras a qualquer hora do dia, além
da vantagem de estar diante de uma grande variedade de produtos, podendo mesmo fazer
comparagoes entre eles (McGaughey e Mason, 1998; Bhathagar, Misra e Rao, 2000;
Kotler, 2000; Vieira e Nigue, 2000). N&o obstante, os consumidores também percebem
riscos, que associam a esse modo de compra (Bhatnagar, Misra e Rao, 2000).

Embora estudos preliminares tenham sugerido que as percepcdes desses riscos
tém um pequeno papel na adogdo da compra online (Jarvenpaa e Todd, 1996-1997),

estudos mais recentes tém considerado as percepcoes de risco como um obstaculo primario

para o crescimento futuro do comércio eletrénico (Bhatnagar, Misra e Rao, 2000).

O estudo do risco percebido, dentro do contexto do comportamento do
consumidor, remonta a década de 60 (Bauer, 1960). Desde entdo, diversas pesquisas
foram realizadas, visando ao estudo de como as pessoas se comportam em situacdes de
risco percebido, quando da decisdo de compra de um determinado produto ou marca
(Bettman, 1973; Cox e Rich, 1967; Ross, 1975). Alguns dos estudos foram realizados com

relacdo ao marketing direto, como no caso de vendas por catdlogos (Jasper e Ouellette,
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1994), por correspondéncias (Spence, Engel e Blackwell, 1970) ou por telefone (Cox e
Rich, 1964).

No caso da Internet, os riscos estdo relacionados, principamente, aos aspectos
de seguranca e privacidade de dados (Briones, 1998; Culnan, 1999; Milne, 2000; Miyazaki
e Fernandez, 2000; Vieira e Nique, 2000). De acordo com uma pesquisa realizada pelo
WorldPay (instituto especializado no processamento de transagoes de e-commerce), entre
setembro de 2001 e fevereiro de 2002, a seguranca ainda constitui a maior preocupacao das
pessoas na hora de comprar produtos pela Internet. Cerca de, 89% dos entrevistados
indicaram a seguranca como o fator-chave que determina a decisdo de adquirir um produto
naWeb (IDG, 2002).

Méello (1997a), entretanto, sugere que 0 maior risco de comprar na Internet néo
esta no envio de dados pessoais, como é 0 caso do nimero do cartdo de crédito do
consumidor, umavez que, numa loja convencional, o nimero do cartéo de crédito também
fica claramente exposto através do carbono do boleto de compra. Além disso, esse mesmo
autor diz que, para os hackers, ha muito mais interesse em invadir computadores de
empresas do que em interceptar uma entre milhdes de mensagens eletronicas. O maior
risco, portanto, esta nas lojas virtuais fantasmas, em que qualquer pessoa pode abrir uma
loja na Internet, vender produtos conhecidos com 6timos precos e ndo entrega-los. A
marca e a reputacdo daloja, portanto, tém mais valor que os produtos vendidos.

Segundo Miyazaki e Fernandez (2001), grande parte do risco percebido na
compra online deriva do fato de a Internet ser ainda um método de compra relativamente
novo. Humberg, presidente da Freelance, site de leildes online, em entrevista a Lobo
(1999), também afirma que as discussdes em torno da inseguranca da Internet sdo fortes
nos paises onde ainda ndo existe uma tradicéo nas vendas diretas, de forma que o trabaho

que ha ainda por fazer no Brasil € consolidar e disseminar a cultura da Web.
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Entende-se, portanto, que a Internet, como meio de venda, precisa ser melhor
compreendida e trabalhada pelas empresas que desgjam fixar-se nesse tipo de mercado.
Diante disso e, considerando que alguns estudos (Akaah e Korgaonkar, 1988; Cox e Rich,
1964; Jasper e Ouellete, 1994) sugerem que os consumidores percebem nivels mais altos
de risco em situagfes de compra ndo convencionais, esta pesquisa busca verificar se existe
diferenca significativa na percepcdo e no comportamento de resolucdo do risco por parte
do consumidor, comparando-o entre uma situagéo de compra realizada através de umaloja

virtual e uma outra efetuada através de umaloja do varejo tradicional .

1.3 Pergunta de pesquisa

Com base no problema antes exposto, foi formulada, ent&o, a seguinte pergunta
de pesquisa:

Existe diferenca, e em que grau, entre os riscos percebidos e os métodos
atenuantes utilizados no processo de decisdo de compra na Internet, em relacéo aos riscos

percebidos e aos métodos atenuantes utilizados numa situagdo de compra convencional ?
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1.4 ODbjetivos

A partir da pergunta de pesquisa apresentada, os objetivos deste estudo podem

ser definidos como:

1.4.1 Objetivo geral

Comparar 0s riscos percebidos, assim como 0s métodos atenuantes utilizados
no processo de decisdo de compra na Internet, em relagdo aos riscos percebidos e aos

métodos atenuantes uilizados numa situagdo de compra convencional.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Verificar quais os principais tipos de riscos percebidos pelos consumidores
no processo de decisdo de compra, tanto no caso de uma loja virtual, como no caso de uma
loja convencional;

b) Verificar quais os principais métodos utilizados pelos consumidores como
atenuantes dos riscos percebidos no processo de decisdo de compra, tanto no caso de uma
loja virtual, como no caso de uma loja convencional;

c) Verificar o impacto dos diferentes tipos de riscos percebidos nos diferentes
métodos atenuantes utilizados pelos consumidores no processo de decisdo de compra, tanto

no caso de uma loja virtual, como no caso de uma loja convencional.
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1.5 Justificativa da pesquisa

1.5.1 Justificativatedrica

Diversas pesguisas anteriores ja identificaram e mensuraram, de alguma forma,
0 risco percebido pelos consumidores, quando do processo de decisdo de compra,
entretanto, em areas limitadas quanto ao meio de compra e ao tipo de produto adquirido.

Embora tendo como foco de estudo o ambiente de compras da Internet, esta
pesquisa teve por objetivo comparar 0s riscos e métodos atenuantes percebidos pelos
consumidores nesse ambiente, com relacdo ao ambiente de compras de uma loja de vargjo
convencional.

Dessa forma, a pesquisa pode ser justificada pela existéncia de poucos estudos
que exploram o construto do risco aplicado ao meio virtual, visando, assim, contribuir para

0 conhecimento da area.

1.5.2 Justificativa pratica

Podem-se observar, hoje, no comércio eetrénico, exemplos de empresas bem
sucedidas, assim como agOes de marketing e vendas que trazem poucos resultados,
gerando, dessa forma, um grande contraste dentro desse mesmo campo de atuacéo.
Ellison, presidente da empresa americana Oracle, em entrevista a Alcantara (2000), sugere

que a rede mundial comega a viver um periodo de depuragdo em que a grande maioria dos
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vargjistas eletrénicos ndo sobrevivera a concorréncia dos proximos anos, de modo que
apenas uma, em cada mil empresas, vai sobreviver.

Partindo-se desse ponto, esta pesquisa busca verificar quais os principais riscos
percebidos pelos consumidores no processo de decisdo de compra em tal meio, assim como
0s principais métodos atenuantes utilizados, fornecendo, assim, subsidios para atomada de
decisdo gerencial. Esses subsidios poder&o auxiliar as ferramentas de marketing a serem
utilizadas pelas empresas na reducdo dos riscos percebidos, possibilitando as mesmas,
acOes estratégicas com maior probabilidade de sucesso. A pesquisa justifica-se, portanto,
pela importancia de compreender a variavel “risco” como um fator relevante na influéncia

do processo de decisdo de compra no vargo virtual.

1.6 LimitacOes da pesguisa

Os resultados obtidos nesta pesquisa, embora validos, apresentam certas
limitagdes, oriundas da propria natureza dos processos de pesquisa, as quais precisam ser
consideradas. S&o elas:

a) Considerando gque a amostra utilizada foi composta por estudantes de
graduacdo do curso de Administracdo, da Universidade Federal de Pernambuco, ndo é
possivel generalizar os resultados encontrados, estendendo-os a todos os consumidores.
Dessa forma, alguns vieses podem ter surgido;

b) Os resultados ndo podem ser generalizados para todo tipo de produto

adquirido pela Internet, visto ter sido o estudo restrito ao produto notebook;
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¢) Em se tratando de um estudo experimental, a validade externa tende a ser
prejudicada, embora se tenha buscado maximiza-la através da construcéo de cenarios a
partir de reais processos de compra;

d) Os dados foram coletados em um determinado periodo de tempo, de forma
que o estudo ndo se deu de modo longitudinal. Assim, os resultados obtidos s podem ser
considerados validos para os respondentes no periodo em que fora feita a coleta de dados
(abril de 2002), uma vez que as mudancas no meio estudado (a Internet) acontecem muito
rapidamente. Apenas um estudo longitudinal, portanto, poderia descrever melhor a

dindmica dessas alteracoes.

1.7 Organizacao da dissertacéo

Esta dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos. O primeiro deles
apresenta a introducdo a pesquisa, seguida pela definicdo do problema, objetivos do
estudo, suas justificativas e limitagoes.

O segundo capitulo € dedicado a apresentacdo da revisdo da literatura sobre o
tema considerado. Essa revisdo € iniciada posicionando o leitor sobre o papel do risco
dentro do processo de tomada de decisdo. Posteriormente, sdo diferenciadas as tipologias
do risco, quando sO entdo, o leitor € apresentado ao conceito de risco percebido, suas
dimensbes e fatores influenciadores. Em seguida, € feita a ligac&o entre o risco percebido
e seus atenuantes. O capitulo é encerrado com uma sessdo de criticas a literatura.

O Capitulo trés, por sua vez, apresenta 0 estudo exploratério realizado,

enquanto o Capitulo quatro apresenta a metodologia utilizada. Neste Ultimo, € exposta a
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forma como a pesquisa foi realizada, fornecendo dados e informagdes suficientes para uma
replicacdo. Depois de apresentadas as variaveis estudadas, expdemse os procedi mentos
utilizados no experimento, assim como os procedimentos de coleta de dados e de selecéo
da populacéo e amostra.

Em seguida, o Capitulo cinco apresenta as andlises e os resultados do estudo e
o Capitulo seis encerra a dissertacdo com as conclusdes, implicagdes gerenciais e
recomendacfes para futuras pesquisas. Como complemento do trabalho, seguem as

referéncias bibliogréficas e os apéndices.



2
Revisao da literatura

2.1 Introducéo

Este capitulo examina os conceitos gerais nos quais baseia-se este estudo.
Inicialmente, é discutido o papel do risco dentro do processo de decisdo de compra. Em
seguida, para que hgja uma melhor compreensdo sobre o conceito do risco percebido
propriamente dito, sdo identificadas as diferentes tipologias do risco. O capitulo continua
com a apresentacdo detalhada das dimensbes do risco percebido, sua mensuragdo, seus
fatores influenciadores e seus atenuantes. Finamente, sG0 apresentadas as principais

criticas a literatura.
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2.2 O processo de tomada de decisdo. uma
introducao ao risco percebido

O objetivo da teoria da decisdo € prover uma andlise racional para atomada de
decisdes conscientes sob condicdes de risco e incerteza, prescrevendo o curso de agdo que
melhor atenderd aos objetivos, expectativas e valores do tomador da decisdo (Slovic,
2000).

Segundo Atkinson (1964), o interesse dos economistas, psicologos e
matematicos nesta teoria remonta a meados do ano de 1700. Considerando-se impossivel
tomar uma decisdo que sgja a melhor, em qualquer eventualidade, os teoristas da deciséo
visualizavam as alternativas de escolha como jogos e tentavam escolher com base na
melhor “aposta’. Em 1738, Bernoulli definiu a nogdo de uma melhor aposta como aquela
que maximiza a “ utilidade esperada’ da deciséo (Gronhaug e Stone, 1995).

Em grande parte da literatura do marketing, o risco esta relacionado a essas
situacBes de escolha, nas quais o individuo pode optar entre duas ou mais aternativas. A
teoria comportamental sugere que, quando uma necessidade é sentida, criase uma
motivacdo. Esta motivacdo leva o individuo, entéo, atentar adquirir algo que satisfaca sua
necessidade. Uma compra €, claramente, uma forma de buscar esta satisfacdo, requerendo,
para tanto, um processo de tomada de decisdo. Esse processo envolve uma série de
escol has entre possiveis aternativas (Roselius, 1969).

O numero de situagdes de escolha com as quais um individuo se defronta é
quase infinito, variando altamente em termos de sua importancia. Cada situacdo de
escolha pesume que as aternativas estejam associadas a consequéncias especificas, as
quais sdo comparadas a aguns padroes de medidas (e.g., preferéncias), sendo, entéo,

gradualmente ordenadas, a fim de permitir ao individuo a selecdo da melhor opcéo.



24

O individuo, entretanto, ndo € um ser onisciente, de forma que o futuro ndo lhe
€ conhecido com certeza e, igualmente importante, as consequiéncias de qualquer decisdo
ndo sdo certas (Gronhaug e Stone, 1995). Dessa forma, em um problema de decisdo, o
individuo busca selecionar uma agdo ou aternativa com a intencdo de produzir resultados,
pelo menos, tao satisfatdrios quanto agueles que resultariam de uma outra opcéo avaliada.
Quando o objetivo € alcancado, pode-se dizer que a decisdo foi bem sucedida; quando néo,
a decisdo falhou.

Segundo Yates (1992), um problema de deciséo representa tomar uma deciséo
de sucesso e, para isso, 0 tomador de decisdo considera o valor de uma aternativa em
funcdo do risco de sua opgéo, entre outras consideracoes. Pode-se dizer, portanto, que néo
ha decisbes sem risco. Mesmo em situacdes de passividade, evitar decisdes ativas pode,
em alguns casos, provocar mais risco que o acarretaria a tomada de decisdo ativa. O que

pode ocorrer, sim, € 0 risco ser ou ndo percebido pelo individuo.

2.3 Tipologiasdorisco

Para uma melhor compreensdo analitica do risco, deve-se reconhecer,

inicialmente, sua divisdo em trés possiveis tipos ou situacOes. “real”, “percebido” e

“aceitavel”. O risco real ou objetivo é o risco verdadeiro que resulta de uma situacdo ou
comportamento em que os tomadores de decisdo estgjam ou ndo conscientes dele. O risco
percebido ou subjetivo, por sua vez, consiste no risco que “é percebido pelo sujeito e flui
da experiénciaindividual, do processo cognitivo e de caracteristicas organizacionais, assim

como de contingéncias ambientais’ (Kobrin, 1982, p. 45). O risco percebido €, portanto,
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construido socialmente e compreendido de forma diferente, em conexdo com atividades
iguamente diferentes, sendo também experimentado de forma variada e concebido por
pessoas ou grupos distintos (Otway, 1992; Vlek e Stallen, 1981; Wildavsky e Dake, 1990).

O risco percebido ndo precisa ser, e freqlientemente ndo €, congruente com o
risco real. A incongruéncia pode ser causada pela indisponibilidade de informacgdo ou pela
percepcdo e interpretacdo errdneas. Dessa forma, a resposta de individuos e grupos
diferentes diante dos mesmos tipos e niveis de risco real pode variar por causa das
diferentes percepcdes de risco. Quanto mais a informagdo for baseada no conhecimento
compreensivo e independente, como dados estatisticos validos ou consenso de peritos,
mais a avaiagdo do risco aproxima-se da objetividade (Bauer, 1960; Vertzberger, 1990).
O risco real, portanto, pode existir, mesmo sem ser percebido pelo individuo, enquanto que
0 risco subjetivo pode até ndo exigtir na realidade, mas existir na mente do individuo,
provocando um impacto em seu comportamento (Sitkin e Pablo, 1992).

O terceiro tipo de risco citado € o risco aceitavel, que consiste no custo fina
que os tomadores de decisdo percebem como toleravel na busca de seus objetivos. A
andlise custo-beneficio pode levar a definicdo do risco aceitavel, avaliando-se se o0s
beneficios esperados excedem os custos esperados (Vertzberger, 1990). Entretanto, nem
tudo pode ser facilmente quantificavel, para que segja avaliado, como € o caso da vida
humana, por exemplo (Fischhoff, Slovic e Lichtenstein, 2000). Star (1969), apud
Fischhoff, Slovic e Lichtenstein (2000), por seu turno, propde uma abordagem na qual
assume que, através de erros e julgamentos, a sociedade tem chegado a pontos
“essencialmente 6timos’ de equilibrio entre os riscos e os beneficios associados a uma
determinada atividade, de forma a revelar padrdes aceitaveis de risco-beneficio.

Assim como no caso dos riscos real e subjetivo, o risco aceitavel também ndo

precisa ser congruente com os dois primeiros citados. A natureza e o nivel dos riscos que
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uma pessoa associa a determinada opcéo escolhida séo reconhecidos e interpretados por
intermeédio de véarios mecanismos de processamento de informagdes. A partir do momento
em gue os tomadores de decisdo avaliam o risco, a decisdo de prosseguir € baseada na
medicdo do risco percebido contra 0 que € presumido como um risco aceitavel
(Vertzberger, 1990).

Este estudo, contudo, concentra-se na abordagem do risco percebido,
baseando-se no ponto de vista do consumidor como tomador de decisdo numa situacéo de
compra. Segundo Bauer (1960), a perspectiva do consumidor é subjetiva e freqiientemerte
tendenciosa, visto que “o individuo so pode reagir e lidar com o risco da forma como ele o

percebe subjetivamente” (p. 30).

2.4 O conceito derisco percebido

O conceito de risco percebido foi introduzido na literatura do Marketing em
1960, por Raymond Bauer, que propds que o comportamento do consumidor deveria ser
visto dentro desse contexto. O conceito € baseado na idéia de que qualquer atividade de
compra envolve risco. Neste sentido, qualquer acdo do comprador € propensa a produzir
conseguéncias que ele ndo pode antecipar com qualquer aproximacdo de certeza, sendo
algumas delas, pelo menos, provaveis de serem desagradaveis.

Em muitas ocasides, inclusive, o comprador se depara com uma situacdo de
compra nova, sobre a qual ndo tem qualquer experiéncia. Isto torna a avaiagao correta do
risco umatarefa quase impossivel. Mesmo gue o comprador possa calcular com precisio o

risco envolvido, ndo é o risco objetivo que motiva 0 comportamento, mas sim as
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impressdes subjetivas que o comprador tem sobre esse risco. Bauer (1960) enfatizou,
portanto, o risco percebido ou subjetivo, e ndo o risco real ou objetivo. Além disso, o
mesmo autor visualizou o risco percebido ndo apenas em relacdo a0 comportamento pré-
compra dos consumidores, mas também no processo de decisdo pos-compra, afirmando
que as pessoas irdo buscar informacfes que confirmem a sensatez de suas decisoes (i.e.,
dissonancia cognitiva).

Desde que foi introduzido por Bauer (1960), o conceito de risco percebido tem
sido bastante investigado dentro do contexto do comportamento do consumidor. Cox e
Rich (1964, p.33) definiram o risco percebido como “a natureza e a quantidade de risco
percebido por um consumidor ao contemplar uma particular decisdo de compra’. Para os
autores, basico para 0 conceito de risco percebido € a nogdo de objetivos da compra, em
que o consumidor € motivado a fazer uma compra com a finalidade de redlizar seus
objetivos. O elemento “risco” estd freqlientemente presente porque antes de fazer a
compra o consumidor ndo pode sempre ter a certeza de que a compra planejada permitird o
alcance de seus objetivos. A incerteza pode resultar de fatores inerentes ao produto, a
marca, ao lugar da compra, ao modo de compra, entre outros.

Peter e Ryan (1976), por sua vez, definiram o risco percebido como uma
expectativa subjetiva de perda e de consequiéncias negativas no comportamento de compra,
enguanto que Akaah e Korgaonkar (1988) definiram que, em uma situacdo de compra, 0
consumidor percebe um certo grau de risco envolvido na decisdo de compra de um
determinado produto ou marca.

De forma alternativa, Bettman (1973) propds que o risco percebido € composto

por dois construtos diferentes: o “risco inerente” e o ‘risco manipulado”. O primeiro é

definido como o risco latente que o consumidor percebe em uma determinada classe de

produtos, ou sgja, 0 grau inato de conflito que uma certa classe de produtos provoca no
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consumidor. O segundo, por suavez, refere-se a quantidade de conflito que um produto ou
classe de produtos causa quando o comprador tem que escolher uma marca particular
dentre outras da mesma classe. O risco manipulado, portanto, consiste do risco inerente
modificado pelos efeitos da busca de informagéo, de forma que se esta Ultima ndo existir, 0
risco inerente seraigual ao risco manipulado.

Bettman (1973) chama a atencdo para o fato de que o risco inerente consiste na
maior parte dos estudos publicados, sendo o risco manipulado estudado em situactes
especificas de compra. Além disso, esse mesmo autor ressalta que poucos pesquisadores
(Reilly, 1973; Lantos, 1983) tém indicado, explicitamente, o tipo de risco que estdo
mensurando — inerente ou manipul ado.

Seguindo a proposta inicial de Bauer (1960), a maioria das pesquisas
subseqgiientes tem utilizado o conceito de risco com base em duas dimensdes. incerteza e
consegiéncias. Cox (1967a) sugere que o risco percebido pode ser identificado em funcéo
do sentimento subjetivo do individuo, no sentido de que as consequiéncias de um evento
sgam desfavoraveis e do quanto sera perdido se essas consequéncias forem
verdadeiramente desfavoraveis.

Desse modo, embora hagja uma variedade de definicbes para esse construto, o
conceito mais utilizado pelos pesquisadores do consumidor define o risco em termos das
percepcoes deste sobre a incerteza e as consequéncias adversas da compra de um produto
ou servigo, assumindo, implicitamente, que, tanto a probabilidade quanto o resultado da

compra sdo incertos (Dowling e Staelin, 1994).
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2.4.1 Asdimens0esdo risco percebido

Antes de discorrer sobre as duas dimensdes do risco percebido - incerteza e
conseqgiéncias, fazse importante registrar aqui a distingdo que alguns autores fazem entre
risco e incerteza.

Segundo Einhorn e Hogarth (1986), o risco ocorre quando a probabilidade de
um resultado é conhecida. A incerteza, por sua vez, implica que a distribuicdo de
probabilidade é desconhecida. Para Kobrin (1979, 1982), o risco acontece, portanto,
quando os tomadores de decisdo tém conhecimento perfeito sobre todos os possiveis
resultados associados a um evento e sobre a distribui¢do probabilistica de suas ocorréncias,
enquanto que a incerteza existe quando um tomador de decisdo ndo tem esse
conhecimento.

Vertzberger (1998) afirma, entretanto, que, na verdade, esta distin¢do pode ser
vista como orientada ao risco e a incerteza como meras descrices de dois tipos de
incerteza, de forma que as probabilidades de resultado conhecidas sdo descritas como
incertezas estruturadas, enquanto que as probabilidades de resultado desconhecidas séo
descritas como incertezas ndo-estruturadas.

Cunningham (1967a) defende que incertezas ou consequiéncias podem envolver
tanto probabilidades conhecidas quanto probabilidades desconhecidas e que as conhecidas
sS80 extremamente raras no comportamento do consumidor, de modo que, a€ mesmo
quando avaliavels, o consumidor, improvavelmente, ira pensar nesses termos. Da mesma
forma, Gronhaug e Stone (1995) sugerem que a nocdo de risco, como a utilizada na
pesguisa do comportamento do consumidor, refere-se mais a incerteza e a ambiglidade do
que a0 risco.

Vertzberger (1998), por sua vez, afirma que o termo risco deve ser associado a

situacdes em que, além da incerteza das probabilidades de resultado, ocorre a ambiguidade



da propria situacdo, ou sga, quando alguns resultados podem ser desconhecidos e com
consequiéncias adversas para o tomador de decisdo. Com base nesse pensamento, todas as
situagdes que envolvem risco envolvem também incerteza, embora nem todas as situagfes
incertas envolvam resultados arriscados.

Ressdlta, ainda, Vertzberger (1998), que aidéia de resultados adversos deve ser
utilizada em termos comparativos, tendo como ponto de referéncia o nivel dos resultados
desgjados pelo tomador de decisdo. Dessa forma, um resultado que seja substancialmente
pequeno em relacdo aquele pretendido pelo decisor, mesmo sendo um ganho, ainda assim
pode ser considerado adverso.

Além disso, € importante compreender também que a reducdo da incerteza ndo
implica necessariamente reducdo do risco, visto que, mesmo em posse de informacdes
privilegiadas, o controle sobre o resultado pode ndo ocorrer ou ser limitado. Na verdade,
probabilidades e resultados ndo sdo independentes um do outro, de forma que as mesmas
influéncias que levam ou ndo as probabilidades, também levardo ou ndo aos resultados
(Douglas e Wildavsky, 1982).

A dimensdo incerteza do risco mensura, portanto, a probabilidade subjetiva do
consumidor de que a compra pode resultar em consequiéncias indesgjaveis. A dimensdo
consequéncias, por sua vez, mensura a extensao em que um consumidor busca evitar certos
resultados possiveis da compra, ou sgja, as perdas (Zikmund e Scott, 1973).

Em termos probabilisticos, € interessante observar que o risco percebido sera
maior quando se eleva a probabilidade das conseqiiéncias indesgadas e quando se reduz a
probabilidade das conseqiéncias desgjadas, assm como quando a probabilidade dos
resultados extremos aumenta, ou sgja, quando a variancia das probabilidades é maior. Em

termos utilitarios, o risco percebido aumenta a medida que aumenta a indesejabilidade da
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consequiéncia e quando houver uma distribui¢do das conseqliéncias possiveis em direcéo as
consequiéncias indesgjadas (Vertzberger, 1998).

Além disso, quando os tomadores de decisdo tém maior confianca na
estimativa de um resultado de alta probabilidade, cresce a percepcdo de risco de tal
resultado, enquanto que, quando ha uma menor confianga, ha também uma menor
percepcdo do risco. Dessa forma, esta correlacdo implica dizer que estimativas de
resultados e probabilidades similares podem provocar diferentes percepcdes de risco,
sendo estas Ultimas afetadas pelo nivel de confianca dos individuos e pelos niveis de
validade por eles adotados (Vertzberger, 1998).

A validade é um componente do risco citado por alguns pesguisadores (Baird e
Thomas, 1985; Curley, Yates e Abrams, 1986; Gardenfors e Sahlin, 1982; Heath e
Tversky, 1991; Shapira, 1995) e, em geral, desvia a escolha em favor das decisdes sobre
riscos ja conhecidos, em detrimento das alternativas com riscos desconhecidos.

A validade refere-se, portanto, ao peso atribuido pelos tomadores de deciséo,
tanto em relacdo as consequiéncias de suas avaliagdes do risco, Como no que concerne as
probabilidades desses resultados, de forma que, para determinar o risco, fazse necessario

analisar o modo como esses componentes se combinam (Vertzberger, 1998).

24.1.1 A dimensdoincerteza

Yates (1992) aponta que toda concepcdo de risco requer que haa incerteza
sobre os resultados das acfes possiveis, visto que, se ha garantia para os resultados, entdo,
ndo ha risco. Entretanto, vérias concepcbes de risco diferem quanto ao modo como a
incerteza afeta 0 risco. Um primeiro papel discutido para a incerteza € o de estar

efetivamente inclusa no risco, ou sga, de que, em qualquer momento, os resultados de uma
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acao nao podem ser assegurados, ndo havendo, assim, garantia de retorno. Uma segunda
discussdo se faz em relagdo as categorias de perda, de forma que o risco das Situacdes
aumenta com aincerteza sobre quais categorias de perda podem ocorrer.

Para Yates (1992), devemse considerar, ainda, dois outros aspectos. a
incerteza quanto a ocorréncia ou ndo daguelas perdas de uma dada categoria e os niveis de
incerteza, ou sga, as bases em que as chances de perda sdo designadas. Pesguisadores da
teoria da decisdo admitem um continuum de niveis de incerteza, como notado na Figura
2.1. Ainda segundo Yates (1992), esse continuum vai de um extremo, que Luce e Raiffa
(1957) chamaram de “ignorancia”, em gque ndo ha base para se avaliar as chances de perda,
até um outro extremo em que as chances dos resultados sdo bem estabelecidas pelo
consenso do conhecimento, ao qual esses mesmos autores referiramse meramente como
“risco”. Yates (1992), todavia, chamou-o de “objetividade”, apenas com a finaidade de
evitar confusdo. Entre esses dois extremos, ha varios estados, que Ellsberg (1961), apud

Y ates (1992), descreveu como “ambigquidade”.

Figura 2.1 Niveisdelncerteza

| Ambigilidade—|

Ignorancia Objetividade

Fonte: adaptado de Y ates (1992, p.14)

2.4.1.2 A dimensdo conseqliéncia

Cunningham (1967a) referiv-se a dimensdo consequéncia do risco como as

consequéncias de falhas em relaco aos objetivos de uma compra. Y ates (1992), por sua



vez, aborda a idéia de referéncia de um resultado, a qual esta implicita no conceito de
perda. Ou sga, as medidas de risco sdo construidas com base em referéncias padrdes de
resultados, de forma que um resultado, que € preferido para uma determinada referéncia,
constitui-se um ganho, enquanto que um resultado menos preferido constitui-se uma perda.
Essas referéncias podem ser obtidas pelos individuos através de suas ocupacdes e,
principalmente, por varias razbes psicologicas, tais como resultados de experiéncias
passadas, resultados que outras pessoas esperam gue o individuo alcance, ou mesmo o
melhor resultado possivel para uma dada situagdo. A multiplicidade de categorias de
resultados potenciais leva as classes ou tipos de perdas potenciais.

Ainda segundo Yates (1992), pesquisadores do risco assumem que, quanto
maior a significancia das perdas potenciais numa determinada situagdo, maior sera o risco
implicito. A subjetividade afeta o papel da significancia da perda de duas formas.
Primeiro: um resultado que signifique uma perda para uma pessoa pode representar um
ganho para outra. Segundo: se dois individuos consideram perda um determinado
resultado, havera diferencas na significancia dessa perda para as duas pessoas. Tais

diferencas implicam percepcao de risco.

2.4.2 Tipos de riscos percebidos

Cox (1967b) dividiu o risco percebido em dois tipos. “psicossocial” e
“desempenho”. O risco psicossocial foi relacionado aos efeitos psicoldgicos e sociais
sentidos por individuos ou grupos de individuos como resultado de uma decisdo de

compra, assm como a habilidade de antecipar quais conseqiiéncias seguirdo. O risco de



desempenho, por sua vez, foi referido a qudo bem uma determinada marca adquirida
executa suas fungdes técnicas requeridas.

Desde entdo, outros pesquisadores (Roselius, 1971, Jacoby e Kaplan, 1972;
Kaplan, Szyhillo e Jacoby, 1974) tém desmembrado o risco psicossocial em “psicol 6gico”
e “socia”, enquanto o risco de desempenho foi desmembrado nos riscos “financeiro”,
“fisico” e “de tempo”.

Cunningham propds que o risco poderia envolver possiveis perdas sociais,
perdas financeiras, perigos fisicos, perda de tempo (inconveniéncia) ou simplesmente
como chamou: um produto que “ndo funciona” (19674). Perry e Hamm (1969), por seu
turno, propuseram a subdivisao do risco em social e econémico.

Em 1971, Roselius identificou quatro tipos de riscos. dinheiro, ego, perigo e
tempo. Jacoby e Kaplan (1972), por sua vez, estudaram cinco perdas. financeira, de
desempenho, fisica, psicoldgica e social. Eles concluiram que essas cinco categorias de
perda poderiam predizer todo o risco percebido e notaram que a perda de tempo,
identificada por Rosdlius (1971), deveriater sido incluida na pesquisa.

Dois anos depois, Kaplan, Szybillo e Jacoby (1974) buscaram vaidar os
resultados obtidos previamente por Jacoby e Kaplan (1972), citando o risco de "tempo”,
sem, no entanto, acrescenta-1o0 em suas pesquisas. Em 1984, Brooker, visando replicar o
mesmo estudo de Jacoby e Kaplan (1972), inseriu a perda de “tempo”, o que, segundo o
autor, trouxe uma contribuic¢éo positiva para o estudo.

Em 1973, um outro tipo de risco foi identificado por Zikmund e Scott: o do
“custo de oportunidade”. Esse risco foi definido pelos mesmos autores como a perda de

uma oportunidade futura



Em 1982, Cheron e Ritchie acrescentaram aos riscos ja citados aquele a que
chamaram de risco “de satisfacdo”. Roehl e Fesenmaier (1992) definem esse risco como a
possi bilidade de que uma compra n&o proporcione satisfagdo pessoal ao consumidor.

Jaem 1990, McCorkle identificou o risco “da fonte”, referente a expectativa do
consumidor em poder confiar na fonte em que esta efetuando a compra. Em seu estudo,
McCorkle (1990) referiv-se a compra por catadlogos e afirmou que pesquisas anteriores
sobre vargjo tém sugerido que o risco percebido de um produto é transferivel a loja que o
vende.

Alguns estudos que lidam com questdes especificas também tém acrescentado
riscos especificos, como € o caso do risco percebido “do vicio”, que Rindfleixh e Crockett
(1999) identificaram num estudo realizado sobre o fumo, e dos riscos percebidos “do
equipamento” e “do terrorismo”, que Sonmez e Graefe (1998) identificaram num estudo
realizado sobre empresas aéreas e sobre viagens, respectivamente.

Segundo Méllo e Coallins (2001), o nimero de tipos de riscos percebidos tem
crescido nas duas Ultimas décadas. Além disso, nem sempre houve um consenso entre 0s
pesquisadores sobre 0s tipos de riscos necessarios para 0 estudo do construto do risco. Tal
miscelania de riscos tem dificultado a operacionalizacéo e generalizacdo do conceito, haja
vista a deficiéncia que causa na comparacdo entre os resultados obtidos nos diversos
estudos de risco percebido.

Assim sendo, alguns pesguisadores tém sugerido uma volta as origens.
Rossiter e Percy (1987) e Mello (1997) tém proposto e validado a proposicdo original de
Cox (1967b) de dois tipos de riscos. De acordo com 0s mesmos autores, esses dois tipos

seriam:



Econdmico: inclui as consequéncias da escolha incorreta da marca, tais
como perda financeira, problemas de performance, ameacas a seguranca fisica e também
perda de tempo ou de conveniéncia;

Psicossocial: inclui as discrepancias psicolégicas entre os beneficios da
marca e a auto- imagem do consumidor, ou segja, discrepancias sociais que afetam aimagem
socia do consumidor, causadas por desaprovagdes de seu grupo de referéncia.

A seguir, sGo comentados os principais tipos de riscos encontrados na literatura
relacionada ao comportamento do consumidor:

Risco Financeiro: Este risco foi primeiro identificado por Jacob e Kaplan

(1972), que o definiram como a perda de dinheiro que pode ocorrer, caso 0 consumidor
adquira um produto que ndo funcione ou que custe mais do que deveria para manté-1o
funcionando. Roselius (1971), por sua vez, define que o risco financeiro pode ser
associado a falha em um produto, 0 que representa uma perda de dinheiro para fazé- 1o
funcionar ou para trocalo por outro produto satisfatério. Na literatura mais recente,
Mowen (1995) classifica o risco financeiro como um resultado que compromete
financeiramente o consumidor, ou sga, uma determinada compra que o deixe em ma
situacdo financeira. Solomon (1998) define este tipo de risco como qualquer risco
relacionado a perda de bens e dinheiro;

Risco_de Desempenho ou Funcional: Cox (1967b) foi quem primeiro

identificou este tipo de risco, referindo-se a quao bem uma determinada marca adquirida
executa suas funcgdes técnicas requeridas. De acordo com Lutz e Rellly (1973), este risco
estd associado a percepcdo do consumidor de que as diversas marcas de uma mesma classe
de produtos tém diferentes performances. Assim sendo, esse tipo de risco estd mais
relacionado a categorias de produtos e hdo necessariamente ao meio utilizado para compréa-

los;
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Risco Fisico: Este tipo de risco também foi primeiro identificado por Jacob
e Kaplan (1972), sendo definido como o risco de que o produto ndo seja seguro. Roselius
(1971) sugere que alguns produtos podem representar perigos a salde ou a seguranca do
consumidor quando falham, o que pode levar ao risco fisico. Solomon (1998) confirma
que esse risco esta associado ao vigor fisico, salde e vitalidade. Também n&o se restringe
apenas a produtos. Em estudos realizados por Sonmez e Graefe (1998), bem como por
Roehl e Fesenmaier (1992), foram encontradas evidéncias de que os consumidores de
servigos de turismo percebem o risco fisico como um importante fator que influencia as
decisOes de compra;

Risco Saocial: Este risco € definido por Jacoby e Kaplan (1972) como a
percepcao que o consumidor tem do modo como outras pessoas reagirdo a sua compra. De
acordo com Solomon (1998), o risco socia esta relacionado a auto-estima e autoconfianca
do individuo. Conforme Dholakia (1997), o risco socia ocorre com a opinido desfavoravel
das pessoas em relagdo ao consumidor por causa da aquisicdo de um determinado produto
OU Servico;

Risco Psicolégico: Jacoby e Kaplan (1972) definem este risco como aforma

gue o consumidor se percebe apos realizar uma compra, em termos de sua auto-imagem ou
auto-conceito. De acordo com Mowen (1995), o risco psicologico é o risco de que 0
produto reduza a auto-imagem do consumidor. Solomon (1998) acrescenta que este tipo
de risco estarelacionado a afiliacéo e status;

Risco de Tempo: Roselius (1971) considera o risco de tempo como a perda

que ocorre quando um produto falha e se necessita consertalo ou trocélo por outro.
Rindfleisch e Crockett (1999) caracterizam este risco como a possibilidade de uma compra
consumir muito tempo au representar uma perda de tempo, enquanto Dholakia (1997)

define-0 em termos do uso ineficiente do tempo;



Risco do Custo de Oportunidade: este risco foi identificado por Zikmund

e Scott (1973), que o definiram como a expectativa de que um produto melhor ou com um
custo mais baixo possa estar disponivel no futuro. Mowen (1995), por sua vez, define-o
como 0 risco de que, ao tomar uma atitude, o consumidor perca a oportunidade de fazer
algo que ele realmente preferiria.  Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que este
risco pode ser melhor compreendido, observando-se como 0s consumidores sao
bombardeados com novos produtos no mercado, de forma que uma escolha errada pode
resultar na perda de oportunidades.

O Quadro 2.1, abaixo, inspirado em Jacoby e Kaplan(1972) e Solomon (1998),
lista os riscos discutidos nesta secéo, incluindo as categorias de produtos que séo mais

propensas a cada tipo.

Quadro 2.1 Osprincipaistipos de riscos percebidos

Tipos de riscos per cebidos Produtos mais propensos

Risco Financeiro Produtos com alto valor, que requerem gasto
substancial.

Risco Funcional Produtos ou servigos cujo uso necessitem de maior
comprometimento por parte do consumidor.

Risco Fisico Produtos mecanicos ou elétricos, medicamentos,
comidas e bebidas.

Risco Social Produtos ou servigos simbdlicos ou sociamente
visiveis, tais como roupas e jGias.

Risco Psicolégico Artigos pessoai s caros que podem desencadear
sentimentos de culpa, assim como servigos que
necessitem de auto-disciplina ou sacrificio.

Risco de Tempo Produtos que necessitam de maior tempo para
conserto, como por exempl o, eletro-eletronicos.

Risco do Custo de Produtos em langamento ou promocao.

Oportunidade

Vale salientar que, nos estudos de Jacoby e Kaplan (1972) e Kaplan, Szybillo e

Jacoby (1974), o risco funcional foi 0 que apresentou maior correlagcéo positiva, embora a



consideracdo de qual tipo de risco sgja 0 mais importante dependa, em muito, do tipo de
produto que esteja sendo comprado e dos objetivos considerados em sua aquisi¢ao.

Mitchell e Greatorex (1990a) ratificam a conclusdo de Jacoby e Kaplan (1972)
e Kaplan, Szybillo e Jacoby (1974), argumentando que o risco funcional € um possivel
substituto do risco total. Este argumento baseia-se no fato de que este tipo de risco ocorre

antes de qualquer outro.

2.4.3 Mensuracao do risco percebido

Desde que Bauer (1960) introduziu o conceito de risco percebido, muitos
estudos o tém explorado. Entretanto, a pesquisa nesta area tem sido dificultada pela falta
de mensuracdo adequada do proprio risco percebido. Segundo Jacoby e Kaplan (1972),
grande parte das medidas utilizadas tém sido arbitrérias, além de serem freqlientemente
divergentes de um estudo para outro. Para Mitchell (1991), isto muitas vezes ocorre,
devido a grande variedade de combinagtes de medidas utilizadas para avaliar o risco.

Dowling (1986) argumenta que essas medidas podem ser classificadas em trés
categorias, de acordo com 0 seu nivel de abstracdo. As medidas de alto nivel de abstracéo,
ou sga, aquelas que mensuram tolerancia ao risco, geramente apresentam aos sujeitos um
conjunto de eventos arriscados, em que cada sujeito deve indicar o grau de risco para cada
evento.

Provavelmente, a mais conhecida escala de tolerdncia ao risco foi a
desenvolvida por Kogan e Wallach (1964). O construto de “estilo de risco” de Barach
(1968) também apresenta uma mensuracao de alto nivel de abstracdo, em que os sujeitos

sd0 solicitados aindicar se se sentem preocupados em perder uma importante oportunidade



pelo fato de deixarem de Bzer dgo e se evitam fazer coisas por medo de que possam
cometer erros.

No caso das medidas com nivel intermediario de abstracdo, Dowling (1986)
sugere que, provavelmente, a mais influente delas sgja aquela proposta por Bettman
(1973), que dividiu o risco em dois construtos: risco inerente e risco manipulado. A
medida de risco inerente, de Bettman (1973), tem sido defendida por outros pesquisadores
do consumidor (Lutz e Reilly, 1973; Locander e Hermann, 1979).

Ainda segundo Dowling (1986), a maioria das nedidas de risco percebido,
entretanto, sdo posicionadas em um nivel baixo de abstracdo. Vérias equacdes ou modelos

mateméticos podem ser utilizados para mensurar o risco percebido:

Risco Percebido = Incerteza (1)

Risco Percebido = Incerteza x Consequéncias Adversas (2)

n

Risco Percebido Total :Sl Incerteza; x Consequéncias Adversas; (3)
| =

n

Risco Percebido Total :_Sl Probabilidade da Perda; (4)
| =

n

Risco Percebido Total :_S1 Probabilidade da Perda; x Importancia da Perda; (5)
| -

Onde n = 0 nimero de tipos de perdai

No quinto modelo, observa-se que alguns pesquisadores tém modificado a
medida do componente valor do risco, utilizando a palavra “importancia” em termos das
consequéncias adversas para o consumidor (Schiffman, 1972; Zikmund e Scott, 1977,
Sieber e Lanzetta, 1964). Outros ainda tém utilizado a palavra “seriedade” (Dash,

Schiffman e Berenson, 1976; Mello, 1997b). Lutz e Reilly (1973) utilizaram a palavra
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importancia e a associaram a importancia do produto para o consumidor. Esta forma de
utilizacdo foi criticada por Stone e Winter (1985), 0s quais argumentaram que, se a
importancia representa 0 componente valor do risco, deveria representar a importancia das
consequéncias para o consumidor e ndo aimportancia do produto paraele.

Segundo Mittchel (1991), a maioria dos trabalhos realizados na area de risco
tem utilizado algum tipo de formagdo multiplicativa (equagbes 2, 3 e 5). Para Dowling e
Staelin  (1994), duas abordagens sdo utilizadas, em geral, para operacionaizar o0s
componentes do risco percebido: a incerteza multiplicada pelas consequéncias adversas
(baseada na conceitualizacdo de Bauer, 1960) ou a probabilidade da perda multiplicada
pelaimportancia da perda (popularizada por Peter e Tarpey, 1975).

Yates (1992) também sugere que a significncia e a incerteza, associadas a
uma dada perda, afetam todo o risco. Dessa forma, a equacéo utilizada para a mensuragéo
do risco percebido é representada pela probabilidade de uma perda especifica e pela
significancia ou importancia desta perda, sendo esses construtos combinados por um
operador, essencialmente, porém ndo completamente, multiplicativo. A equagdo abaixo

apresenta esta combinag&o, que o autor chamade “interativa’:

Risco = P (Perda) A | (Perda)

Em situacbes em gque mais de uma perda podem ocorrer, os efeitos das perdas
sd0 independentemente cumulativos. Em contraste com a combinacdo de significancia e
incerteza, a contribuicdo para o risco total feita por uma perda potencia é sempre a mesma,
ignorando-se outras perdas potenciais que podem acompanhé-la, ou seja, a contribuicéo de
um risco de qualquer perda potencial sera sempre a mesma, independentemente do fato de
outras perdas virem a ser combinadas. Assim, uma segunda combinagdo possivel do risco

€ dada pela acumul acéo dos riscos das vérias perdas possivels:



V)

Risco total = Risco (perdal) A Risco (perda2) A ...

Dowling (1986) também afirma que as equagdes que apresentam 0 somatorio
dos riscos (3, 4 e 5) implicam independéncia de cada tipo de risco, sendo esperado que o
grau de independéncia entre as variaveis sgja diferente entre os individuos. Entretanto,
Jacoby e Kaplan (1972) e Kaplan, Szybillo e Jacoby (1974) tém observado,
empiricamente, que alguns tipos de riscos sdo atamente correlacionados, embora o
somatério dos tipos de perda também ndo tenha sido teoricamente justificado pelos seus
usuérios, nem tampouco criticado pelos ndo-usuarios. Na verdade, ha pouca orientacéo
com referéncia ao nimero e aos tipos de perdas a serem incluidas nas medidas de risco
percebido (Dowling, 1986).

Outro ponto importante é que alguns autores provém evidéncias de que um
modelo aditivo gustase melhor que um modelo multiplicativo.  Bettman (1973)
multiplicou e adicionou seus componentes, a fim de verificar que forma melhor se
adaptava. Segundo este mesmo autor, 0 modelo aditivo apresenta-se um pouco melhor,
embora os valores R? estejam relativamente préximos para os dois modelos e os
coeficientes desses modelos tenham padrdes muito similares, de tal forma que ndo podem
ser feitas afirmagdes definitivas.

Peter e Ryan (1976) também concluiram que o modelo aditivo do risco
percebido foi correlacionado mais fortemente com a preferéncia a marca do que o modelo
multiplicativo, enquanto que Horton (1976), Lanzetta e Driscoll (1968) confirmaram a
superioridade do modelo linear em relacdo a performance do modelo multiplicativo dos
elementos do risco, embora tenham encontrado pouca diferenca entre as versdes aditiva e
multiplicativa. Mello e Collins (2001), por sua vez, ndo encontraram forte evidéncia para

distinguir qual o melhor destes model os, porém optaram pela utilizagdo do model o aditivo.



Segundo (Wright, 1973), a representacdo matemética do modelo multiplicativo para o
processo de decisdo do consumidor tem se mostrado mais complicada.

Além disso, conforme pode ser observado nas equagBes 1 e 4, em v&ias
situacOes préticas e de pesquisa, 0s especialistas em risco, muitas vezes, estudam-no de
acordo com apenas um de seus elementos (Barach, 1969; Perry e Hamm, 1969; Spence,
Engel e Blackwell, 1970), embora o nimero de pesquisadores que adotam este método sgja
menor do que aquele que defende a mensuracdo do risco com base em suas duas
dimensdes (Mello e Collins, 2001).

Bettman (1973) sugere que essas dimensfes ndo sdo independentes e
acrescenta que o elemento importancia das perdas opera ao nivel do risco inerente,
enquanto que o elemento probabilidade da perda opera ao nivel do risco manipulado.
Cunningham (1967d), por sua vez, defende que o risco percebido é composto pelas
dimensbes “incerteza’ e “consequéncias’, sendo que tais elementos possuem pesos
diferentes, dependendo do tipo de produto. Segundo este mesmo autor, entretanto, a
distribuicdo dos pesos é dificil de ser operacionalizada, de modo que é recomendavel a sua
equalizacdo. Para Yates (1992), o uso de apenas uma das dimensdes do risco, em alguns
estudos, ocorre em razéo desta medida ser suficiente para os propésitos — limitados — do
pesquisador.

Uma das primeiras medidas de percepcdo de risco pelo consumidor, no
momento pré-compra, foi proposta por Cunningham (1967a). Caracterizouse pela
composicdo de duas escalas ordinais de trés pontos sobre certeza e perigo, as quais foram
combinadas de forma multiplicativa para desenvolver categorias de risco, 0 que, segundo
Stem, Lamb e Maclachlan (1977), resultou numa escala ordinal de utilidade analitica

limitada.



Em 1969, Barach buscou medir o risco percebido, solicitando de seus
respondentes uma classificacdo de produtos pelo seu grau de “importancia’. A medida,
entretanto, também apresentou as mesmas limitagdes devido ao seu resultado na forma
ordina. Na verdade, uma escala intervalar seria mais desgjavel, por permitir uma maior
variacdo de ferramentas anaiticas a serem empregadas no exame dos resultados da
pesquisa. Além disso, a relacdo entre importancia e risco percebido é questionavel e, na
verdade, deve medir apenas 0 componente consequiéncia do risco. O componente incerteza
ou probabilidade de falha em satisfazer um objetivo individual de compra € ignorado na
andlise dos dados.

Duas escalas de medidas de risco percebido, aceitas como intervalares, foram
utilizadas por Spence, Engel e Blackwell (1970) e por Perry e Hamm (1969), porém,
novamente so foi considerado o componente consequiéncia do risco percebido.

Uma técnica de mensuragéo mais sofisticada foi proposta por Bettman (1973),
utilizando as duas questdes de Cunningham (1967a), porém com a substituicdo da escala
origina de trés pontos por uma de dez pontos. O resultado foi analisado, utilizando-se
modelos multiplicativos e aditivos, sendo que ambos indicaram que houve problemas de
multicolinearidade estatisticamente significantes nessas medidas de risco percebido.
Adicionamente, Bettman (1973) utilizou um método estendido de comparagdo por pares,
gue mostrou uma variacao significante entre o risco manipulado e o risco inerente, assim
como uma variacdo entre diferentes tipos de produtos.

Uma proposta de medida mais avancada foi desenvolvida por Deering e Jacoby
(1972), na qua foram computadas trés diferentes composicoes de medidas para o risco
percebido. A primeira medida usou as duas questdes desenvolvidas por Cunningham
(19674) para medir perigo e incerteza, as quais foram combinadas multiplicativamente. A

segunda medida envolveu o componente incerteza do risco e utilizou questbes sobre o



julgamento da qualidade, a importancia do produto e o investimento de tempo, dinheiro e
esforco, de forma multiplicativa. A terceira e mais completa medida de risco combinou
medidas de consegliéncia e incerteza, além do grau e do tipo de objetivo de compra
envolvido. Todas as trés medidas foram combinadas em uma s6 medida para classificar os
produtos por classes de risco.

De forma gera, ao longo da literatura, o risco percebido tem sido mensurado

com base em diferentes escal as, conforme o Quadro 2.2, abaixo.

Quadro 2.2 Escalas de mensuracéo do risco percebido

Escalas Estudos

3 pontos Cunningham (1967a); Dash Schiffman e Berenson
(1976); Lumpkin e Massey (1983)

4 pontos Guseman (1981); Toh e Heeren (1982); Yavase
Tuncalp (1985)

5 pontos Hisrich, Dornoff e Kernan (1972); Prasad (1975)

7 pontos Perry e Hamm (1969); Peter e Ryan (1976);
Zikmund e Scott (1977)

9 pontos Deering e Jacoby (1972); Brooker (1984)

10 pontos Bettman (1973); Choffray e Johnston (1979)

24.3.1 Validade e confiabilidade da mensuracdo do risco
per cebido

Ha pouca orientacdo tedrica para subsidiar os pesquisadores na escolha entre
diversas medidas do construto do risco percebido (Dowling, 1986). Segundo Lumpkin e
Massey (1983), a literatura do risco apresenta pouca evidéncia empirica com relacdo a
validade de uma medida versus outra

Além disso, alguns estudos lidam com diferentes tipos de construtos de

validade. Bettman (1973) avaliou a validade convergente. Este tipo de validade indica o



grau em que dois diferentes métodos de mensuracdo de um mesmo construto coincidem,
OU sgja, 0s escores de duas escalas que mensuram a mesma variavel devem estar altamente
correlacionados. Este mesmo autor analisou a relagdo entre o risco inerente e a medida de
risco utilizada por Cunningham (1967a) e encontrou algum suporte para a medida do risco
inerente.  Da mesma forma, Woodside (1972) também buscou correlacionar seu
instrumento de medida do risco percebido com o utilizado por Kogan e Wallach (1964) e
igualmente encontrou uma correlacéo positiva entre as duas medidas.

Lumpkin e Massey (1983), por sua vez, investigaram, aém da vaidade
convergente, a validade discriminante de duas medidas de risco percebido: uma escala
unidimensional, referente ao que é “arriscado”, e uma escala bidimensional, relacionada a
certeza/seriedade. A validade discriminante refere-se a extensdo em que o risco percebido
difere de outros conceitos relacionados. Para realizar a pesquisa, foram investigados trés
produtos de uma mesma categoria (vestuario) e trés diferentes métodos de compra. Os
resultados indicaram que ambas as escalas apresentaram validade convergente, entretanto,
a escala de certeza/seriedade ndo teve um desempenho t&o bom quanto a escala
unidimensional ao discriminar os tratamentos.

Assm como Lumpkin e Massey (1983), Mello e Collins (2001) também
testaram duas escalas de mensuracéo de risco percebido em duas situacbes de compra,
utilizando as técnicas de validacdo convergente e discriminante. Os resultados indicaram
que ambas as escalas e suas variagdes foram vaidas para mensurar a percepcao de risco,
porém, a abordagem certeza/seriedade mostrou ser ligeiramente melhor que a escala
unidimensional do risco.

A validade discriminante do risco percebido ainda foi estudada por outros
pesguisadores com relacdo aos seguintes conceitos: lideranca de opinido (Arndt, 1967);

homogeneidade intrafamiliar (Arndt, 1972); autoconfianca e educacdo (Barach, 1967,
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1969); lideranca de opinido e comunicagdo boca-a-boca (Cunningham, 1964, 1967a);
autoconfianca (Hisrich, Dornoff e Kernan, 1972); ansiedade, autoestima e inflexibilidade
(Schaninger, 1976); autoconfianga (Zikmund e Scott, 1973).

Com relacdo a confiabilidade das medidas de risco percebido, Dowling (1986)
afirma que poucos estudos a tém examinado, considerando-se as normas para pesguisa

basica de Nunnally (1967), ou sgja, coeficientes Alfa de Cronbach ( > 0,5).

2.4.4 Fatoresque afetam o risco percebido

Diversos fatores tém sido apontados como influenciadores da percepcéo de
risco dos consumidores. S&o discutidos, a seguir, agueles que tém recebido maior atengdo

por parte dos pesquisadores.

2441 |dade

Diversos estudos relacionam a idade a percepcao de risco do consumidor com
referéncia a determinados produtos.  Cunningham (1967a) relata que a idade foi
significantemente relacionada ao risco percebido, no caso de medicamentos para dor de
cabeca, de forma que o risco foi mais percebido por pessoas mais velhas do que por
pessoas jovens. Segundo Kogan e Wallach (1964), as pessoas mais velhas tendem a ser
realmente mais conservadoras em suas agdes quando vivenciam situacoes de risco.

N&o € o que demonstra, entretanto, um estudo realizado por Toh e Heeren
(1982). Nesse estudo, sobre seis tipos de produtos genéricos de mercearia, as pessoas com

idade entre 15 e 24 anos foram as que perceberam maior risco, seguidas das pessoas com



idade entre 25 e 44 anos e, finalmente, aquelas com idade superior a 54 anos, as que
perceberam menos risco. Uma possivel explicacdo para a divergéncia desses resultados é
o fato de os autores terem considerado a frequéncia de compras. foi utilizado um
percentual maior de consumidores com idade a partir de 54 anos. Outra possivel
explicacdo € o fato de que as pessoas mais velhas ddo menor importancia aos componentes
socia e psicoldgico do risco em seus estilos de vida.

Bhatnagar, Misra e Rao (2000), por sua vez, redlizaram um estudo sobre a
compra na Internet, cujos resultados indicaram que, quando os consumidores se tornam
mais instruidos, suas percepcdes de risco decrescem. Dessa forma, a probabilidade de
comprar na Internet aumenta, quando a experiéncia do consumidor na Internet também
aumenta. A idade, portanto, influencia nesta reducdo da percepcéo de risco na Internet, a
medida que pessoas mais maduras tém, em geral, mais experiéncia e mais certeza sobre
aquilo de que precisam numa dada situagdo, sem que Sgja necessario tocar ou sentir o
produto ou, ainda, sem que sgja preciso serem tranquilizadas por um vendedor no sentido
de que o que estdo comprando é realmente o que precisam. Essas pessoas também tém, em
geral, menos tempo livre - principalmente devido as suas carreiras profissionais -, o que

tornaalnternet o meio ideal para compras.

2.2.4.2 Sexo

Um estudo sobre cortadores de grama, realizado por Kumpf (1978), revelou a
tendéncia das mulheres a percepcdo de niveis mais altos de risco, quando comparadas aos
homens. Além disso, os riscos percebidos pelas mulheres estavam mais relacionados aos

aspectos de conveniéncia (risco de tempo), risco fisico, risco financeiro e risco de
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desempenho, enquanto que os homens enfatizaram mais 0s aspectos sociais e psicol 6gicos
do risco.

No caso do estudo realizado por Toh e Heeren (1982) sobre produtos genéricos
de mercearia, entretanto, os resultados mostraram que o sexo ndo afetava o risco percebido
de forma consistente.

Ja o estudo realizado por Bhatnagar, Misra e Rao (2000) revelou que na
compra realizada através da Internet, para categorias de produtos como hardware, software
e equipamentos eletronicos, os homens percebem menor grau de risco, enquanto que, para
categorias de produtos como alimentos e roupas, a percepcdo de risco € menor para as
mulheres.

Alreck e Settle (2002), por suavez, utilizaram uma amostra de 300 mulheres e
300 homens e mensuraram suas atitudes em relagdo a percepcdo de risco na compra por
catalogos, pela Internet e através de uma loja de varejo convencional. No caso da compra
por catdlogos e numa loja convencional, os resultados mostraram que as mulheres
perceberam menos risco, enquanto que, no caso da Internet, o grau de percepcdo de risco

foi menor para os homens.

2.4.4.3 Ciclodevidafamiliar

No mesmo estudo realizado sobre medicamentos para dor de cabega,
Cunninhgam (1967a) encontrou gque as familias com duas ou menos criangas estavam mais
propensas a percepcao de um nivel alto ou médio de risco, se comparadas com as familias
com trés ou mais criangas, enquanto que as familias que ndo tinham criancas apresentavam

uma alta percepcao de risco.



2.4.4.4 Classe socio-econdmica

Bauer (1967) sugeriu que a percepcao de risco deve variar de acordo com a
classe socia. N&o obstante, Cunningham (1967a) ndo encontrou relacdes significantes
entre o risco percebido e esse fator. Segundo Mitchell (1991), o efeito da classe social na
percepcao de risco ndo € claro, de forma que mais pesquisas S80 necessarias para que se

possa constatar tal efeito com maior precisdo.

2.4.45 Personalidade

Segundo Mowen (1995), a personalidade de um individuo pode influenciar na
extensdo em que ele reage ao risco em uma determinada situacdo. As caracteristicas
encontradas pelos pesquisadores que podem ser associadas a uma maior aceitagcao do risco
sd0: maior confianca em S mesmo, maior respeito a S préoprio, baixa ansiedade e
familiaridade com o problema. Acrescentemse, ainda, a essas caracteristicas, aqueles
individuos que tendem a fazer escolhas entre uma larga quantidade de diferentes
alternativas, os quais tendem aver um baixo risco na selecdo de uma alternativa particular.

Schaninger (1975) estudou a relagdo existente entre o risco percebido e cinco
medidas de autoconceito, incluindo o Teste Janis de Auto-estima, que é utilizado por
muitos pesguisadores da érea de psicologia. Os resultados desse estudo mostraram que
todos os cinco testes exibiram correlacbes negativas entre auto-estima e risco percebido.
Em 1976, Schaninger estudou a relacdo entre o risco percebido e medidas de
personalidade. As medidas de risco percebido foram positivamente relacionadas a um
nimero de medidas de ansiedade e novamente negativamente relacionadas a auto-estima.

Em geral, agueles individuos que assumem riscos sdo persistentes, confiantes,

agressivos, dominadores, manipuladores, oportunistas, ao lidar com outros, e possuem uma
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sede por realizacdo (Kowert e Hermann, 1995; Plax e Rosenfeld, 1976). Entretanto,
segundo Vertzberger (1998), os atributos de personalidade estéo mais visiveis em decisdes
em que assumir riscos é uma atitude compensatéria ou um instrumento para construir uma
boa imagem. Nesses casos, individuos podem ser motivados a assumirem riscos, ainda que
ndo estegjam geramente predispostos a tal, o que demonstra que os atributos de
personalidade ndo operam independentemente e ndo sdo 0s mais determinantes sobre o
comportamento.

Shiffman e Kanuk (2000) sugerem, ainda, que existem aguelas pessoas com
percepcao de alto risco, que sdo freqlientemente descritas como “ categorizadores restritos”,
pois limitam suas escolhas a poucas aternativas seguras, e aguelas pessoas com percepcao
de baixo risco, que sdo descritas como “categorizadores amplos’ e que tendem a fazer

escolhas a partir de uma faixa muito mais ampla de aternativas.

2.4.4.6 Paisdeorigem

Diversos estudos tém considerado 0 modo como a percepcao de risco varia
com produtos originados de paises estrangeiros. Hampton (1977) realizou um estudo
comparando produtos fabricados nos EUA com produtos fabricados em nove diferentes
paises estrangeiros e encontrou que, em geral, 0s consumidores percebem maior risco nos
produtos internacionais.

Considerando o risco inerente ao produto, Lumpkin, Crawford e Kim (1985)
realizaram um estudo em que buscaram determinar o grau de risco percebido atribuido ao
pais de origem de fabricacdo de um produto. Da mesma forma que o estudo realizado por
Hampton (1977), este estudo revelou que o risco foi menor quando os consumidores

estavam cientes de que os produtos haviam sido fabricados nos EUA (seu pais de origem).
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Embora outros fatores tenham se revelado mais importantes que o relacionado ao pais de
origem, este foi apontado como razoavelmente importante, pelo menos tdo importante
quanto a marca.

Segundo Verhage, Yavas e Green (1990), o conceito de risco percebido
realmente mostra-se vaido internacionalmente. Entretanto, a reducdo do risco percebido
ndo é necessariamente alcancada da mesma maneira entre os consumidores de diferentes
paises, havendo diferencas culturais, como revelou o estudo realizado por Hoover, Green e
Saegert (1978). Shiffman e Kanuk (2000) também afirmam que nem todas as pessoas no
mundo apresentam o mesmo nivel de percepcdo de risco, de forma que as empresas que
tém negocios em diferentes paises ndo podem generdizar os resultados dos estudos de
comportamento do consumidor realizados em um determinado pais para outros paises, sem

uma pesquisa adicional .

2.4.4.7 Caracteristicas do produto ou servico

Segundo Shiffman e Kanuk (2000), a percepcao de risco varia de acordo com a
categoria do produto. Mowen (1995) sugere que, em geral, produtos de alta necessidade
s80 percebidos como possuidores de maior grau de risco, assim como produtos ou Servicos
que podem ter resultados altamente negativos também séo percebidos com maior grau de
risco. Fatores associados com resultados negativos incluem o custo, a visibilidade social e
0 perigo fisico potencial no uso do produto ou servico.

Bhatnagar, Misra e Rao (2000), por sua vez, afirmam que o risco torna-se ainda
maior quando o produto é tecnologicamente complexo, quando tem o fim de satisfazer
necessidades relacionadas a0 ego (produtos cujo consumo € observado por outrem) e

quando tem o prego elevado.



E importante salientar que, segundo alguns estudos (Guseman, 1981; Shiffman
e Kanuk, 2000), os consumidores percebem as decisdes de servicos como mais arriscadas
que as decisOes de produtos, especialmente em termos dos riscos social, fisico e

psicol égico.

2.4.4.8 Processamento da informacgéo

A percepcdo do risco também pode ser afetada pela forma como os
consumidores processam a informagdo. Quando resultados negativos tém sua origem em
falhas do produto ou servico, estes resultados sdo mais visivels e mais avaliados na
memoria, 0 que pode levar os consumidores a perceberem um risco maior do que o

realmente existente (Mowen, 1995).

2.4.4.9 Duracdo de uso do produto

Cunningham (1967a) examinou a relacdo entre a duracdo de uso do produto e a
percepcao de risco. Ele encontrou uma fraca relagdo, o que sugere que, quanto mais longo

o tempo de uso do produto, menor o risco percebido.

2.4.4.10 Grupo de discussao

O grupo de discusséo pode influenciar a aceitacdo do risco por parte de um
individuo ou grupo de individuos. Foi o que revelou um estudo realizado por Woodside
(1972), utilizando dez grupos formados por donas-de-casa. Esse estudo encontrou que as

pessoas se apresentam mais propensas a aceitar um risco maior na decisdo de compra



durante ou ap6s uma discussdo com outros membros. Segundo Pruitt (1971), esses
resultados sdo consistentes com o que os pesguisadores chamam de fenémeno “risky-shift”,
ou sgja, atendéncia para individuos e grupos aceitarem um maior risco apos uma discussao
COM outras pessoas.

Em 1974, numa andlise mais detalhada do grupo de discussdo, Woodside
encontrou que, para um produto de alto risco, o grupo de discussao provocou uma pequena
aceitabilidade do risco. O estudo revelou, portanto, que a disposicdo a aceitacdo de um
maior risco quando a compra € discutida em grupo depende, em parte, da categoria do
produto e de seu nivel de risco inerente.

Um outro estudo realizado por Johnson e Andrews (1971), suporta os achados
de Woodside (1974), pois, a0 examinar trés categorias de produtos julgados pelo
pesguisador como sendo de baixo, médio e alto risco, esses pesquisadores encontraram
que, apos uma discussdo de grupo, houve uma maior disposicdo a aceitar mais risco para o
produto de baixo risco, nenhuma mudanca significante na aceitagdo do risco para o produto

de médio risco e uma menor aceitacdo do risco para a categoria de ato risco.

2.4.4.11 Psicologia do consumidor

Segundo Bettman (1979), em muitas Situagcdes, as estimativas de risco
percebido do consumidor podem ser influenciadas por vérios julgamentos heuristicos,
incluindo a viabilidade heuristica

Folkes (1988) estudou o efeito dessa viabilidade no risco percebido. A
viabilidade, que é a facilidade com que alguém pode trazer a mente exemplos de um
evento, afeta a estimativa da freqiiéncia com que o evento ocorre. Dessa forma, o0s

consumidores podem estimar, por exemplo, afalha de um produto, devido a facilidade que



tém de recordar os incidentes. Ainda segundo Folkes (1988), o tempo de acontecimento de
um evento, ou sgja, o fato de o0 evento ser recente, ndo esta relacionado a facilidade de sua
lembranca.

Um outro estudo, realizado por Diamond (1988), examinou o efeito dos
componentes probabilidade e corsequiéncias no julgamento dos consumidores sobre
situagbes arriscadas. Foram considerados dois tipos de situacfes: o de alta probabilidade e
baixas conseqiiéncias e 0 de baixa probabilidade e atas conseqiéncias. A maioria das
pessoas que julgaram a primeira Situagdo demonstraram combinar probabilidade e
consequéncias em seus julgamentos. Entretanto, as pessoas que julgaram a segunda

situacéo foram mais afetadas pel as consequiéncias do que pela probabilidade.

2.4.4.12 Envolvimento do consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk (1987), h4 uma aceitacdo geral de que o
envolvimento do consumidor e o risco percebido estdo positivamente relacionados.
Dowling e Staglin (1994), por sua vez, apontam gue a percepcao de risco € influenciada
pelo envolvimento do consumidor com a decisdo de compra e identificam trés tipos de
envolvimento como relevantes: o envolvimento do ego, o envolvimento com a compra e o
envolvimento com o produto. Enquanto o primeiro envolve a relagdo do produto com o
conceito que a pessoa faz de s mesma, os dois Ultimos focam uma categoria de produto e
uma ocasi 8o especifica de compra, respectivamente.

A visio gerd do envolvimento tem sido a da “relevancia pessoal”
(Zaichkowsky, 1985). Vérios aspectos tém sido identificados na literatura do

envolvimento com relagdo a forma com que um produto pode ser relevante para um
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consumidor. Tais aspectos correspondem aos construtos da “emocdo” e da “razéo
(Zaichkowsky, 1985; Laurent e Kapferer, 1985).

A emocdo e a razéo tém sido vistas como aspectos separados, porém como
meios complementares de se obter o conhecimento sobre o mundo. Dessa forma, essas
dimensbes do envolvimento estdo relacionadas ao risco percebido, porque constituem
diferentes tipos de conhecimento, e o0 conhecimento — nd&o apenas 0 conhecimento como
informacgdo racional, mas também como resposta emocional ou experiéncia subjetiva -

afeta o risco (Chaudhuri, 2000).

2.4.4.13 Situacdo de compra

De acordo com Akaah e Korgaonkar (1988), os estudos relacionados ao
marketing, em geral, associam um maior nivel de risco a compras ndo redizadas em lojas
convencionais do que a compras realizadas nesse tipo de loja. Em particular, os
consumidores tendem a perceber niveis de risco significativamente mais altos, quando
compram produtos por outros meios, como catalogos, correspondéncias, telefone ou porta-
a-porta, do que quando compram, por exemplo, em uma |oja de departamentos.

Em 1964, Cox e Rich examinaram vérios determinantes da compra por telefone
e apresentaram dados gque sugerem que a natureza e o grau de risco percebido pelos
consumidores, asssim como a forma como eles lidam com isso, sG0 importantes
determinantes das decisdes sobre comprar ou ndo por telefone e sobre quais itens comprar
por telefone. Trés questdes foram investigadas. 0 que distingue as pessoas que compram
por telefone daquelas que ndo o fazem; o que distingue a ata e baixa frequéncia das
pessoas que compram por telefone; e quais fatores sdo determinantes da natureza da

compra por telefone. Dois tercos dos respondentes afirmaram que ndo compraram através
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desse meio de compra, porque ficaram apreensivos com a possibilidade de ndo receberem
0 produto. Além disso, a pesquisa encontrou gque 0s consumidores que buscaram
informacBes aceitaram melhor a compra por telefone e concluiram que sua maior incerteza
era sobre a tomada de decisdes sem a inspecdo visual do que se estd comprando.

Para Cox e Rich (1964), trés caracteristicas gerais do consumidor foram mais
comumente associadas com a compra por telefone: a necessidade por conveniéncia na
compra, o significado de comprar por telefone, e 0 modo como ele percebeu o risco
inerente & compra por telefone. Véarias evidéncias apontaram para o fato de que grande
parte dos compradores por telefone eram mulheres, que necessitavam de conveniéncia na
compra, possuiam criangas pequenas que restringiam sua mobilidade de ir a lojas ou
moravam em suburbios longe dos centros de compras. Contudo, a variavel que exerceu
maior poder em separar a minoria das mulheres que compraram por telefone da maioria
gue ndo o fizeram foi mesmo o risco percebido nesse meio de compra.

Além disso, Cox e Rich (1964) também mensuraram os nivels de risco em
diferentes itens de produtos comprados por telefone. Para isso, utilizaram vinte itens de
compra, como utensilios para a cozinha, vestuarios, entre outros. Os resultados indicaram
que os produtos que necessitavam de um maior nimero de decisdes para a compra (como
tamanho, cor, marca, etc.) levavam a uma maior incerteza do consumidor sobre compré-los
sem uma prévia inspecdo visual, ou sga, a um maior risco percebido na compra por
telefone.

Spence, Engel e Blackwell (1970), por seu turno, realizaram um estudo com
base na compra, por correspondéncia, de vinte diferentes produtos, comparando o nivel de
risco percebido na compra por esse meio com o nivel de risco percebido na compra em

umaloja. A partir deste estudo, concluiram que as pessoas percebem maior risco em tal



modo de compra do que na compra em uma loja, na presenca de um vendedor, havendo,
entretanto, diferencas no risco percebido de acordo com o produto estudado.

Em 1994, Jasper e Ouedlete realizaram um estudo exploratério, em que
investigaram a frequéncia de compras de pecas de vestuério através de catalogos e o valor
monetario gasto nessas compras. Os resultados do estudo mostraram que a inspegao visual
do produto, 0 nome da marca e a possibilidade de auto-visualizagdo de uma peca de roupa
s80 redutores dos riscos percebidos. Os dois primeiros foram relacionados com a
freqiéncia de compras por catdlogos e com o valor monetario gasto nessas compras,
enguanto o ultimo relacionou se apenas com a freqiiéncia de compras por catal 0gos.

Quanto menor a necessidade de inspecdo fisica do produto ou quanto menor a
importancia dada ao reconhecimento da nacionalidade da marca, maior a freqiéncia da
compra por catédlogos, assim como, quanto menor a necessidade de inspecéo fisica do
produto e a auto-estima dos consumidores, maior o valor monetario gasto nas compras por
catdlogos. A questdo principal do estudo foi confirmada, ou segja, 0s riscos percebidos
contribuem para impedir a compra por meio de catéogos.

Ross (1975) faz uma critica a tais estudos, com relacdo a busca de informagao.
Segundo ele, seria interessante conhecer se as pessoas que percebem alto risco na compra
por telefone, por exemplo, sdo mais ou menos inclinadas a buscar informagéo por telefone,
em comparacdo com as que percebem baixo risco. Ross (1975) sugeriu, entdo, uma
pesquisa que simultaneamente avaliasse a forma com que estas aternativas de modos de
compra seriam utilizadas pel os consumidores ao tomar uma decisdo, criando, por exemplo,
um ambiente onde os consumidores pudessem escolher entre esses modos de compra,
estando cada um com seus respectivos custos prefixados.

Festervand, Snyder e Tsalikis (1986), por sua vez, examinaram a quantidade e

0s tipos de riscos percebidos pelos consumidores, quando da compra dos mesmos produtos



por catdlogos e através de lojas de vargjo. Os resultados do estudo mostraram que 0s
respondentes perceberam maior risco total nas compras realizadas por catédlogos, do que
nas compras realizadas em uma loja do vargjo. Além disso, os riscos financeiro, de tempo
e de desempenho, mostraram-se mais atos nas situacbes de compra por catdogos e 0s
respondentes, com experiéncia prévia satisfatéria na compra por esse meio, perceberam
significantemente menos risco, do que agqueles com experiéncia préviainsatisfatoria.

Em 1972, Hisrich, Dornoff e Kernan realizaram um estudo visando relacionar a
percepcdo de risco a selecdo de uma determinada loja de varejo, quando da compra de bens
duraveis, como tapetes, moveis e tecidos em geral. Os resultados desse estudo mostraram
que o nivel de risco percebido influencia o processo de selecdo das lojas para itens caros e
gue s&o comprados eventualmente.

Evidéncias de que a escolha do produto também influencia a escolha da loja
foram apresentadas por Yavas e Tuncalp (1984), que realizaram uma pesguisa em que 0S
consumidores perceberam diferentes graus de risco na compra em um mercado publico,
uma mercearia e um supermercado, dependendo do produto que estava sendo comprado.

Em 1976, Dash, Shiffman e Berenson investigaram como a autoconfianca, 0
risco percebido do produto e a importancia do produto afetam a escolha da loja em que se
decide comprar. Essa investigagdo considerou dois grupos de compradores. agueles que
compram equipamentos de audio em uma loja de especialidades e aqueles que compram
produtos ssimilares em uma loja de departamentos. Os resultados mostraram que 0
primeiro grupo de consumidores apresentou-se mais autoconfiante, percebeu menos risco e

considerou maior importancia do produto, quando comparado ao segundo grupo.
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Diversos estudos sugerem gue os consumidores percebem um maior nivel de
risco nas compras realizadas por meios diretos, do que nas compras realizadas em lojas de
vargjo tradicionais (Cox e Rich, 1964; Spence, Engel e Blackwell, 1970; Jasper e Ouellete,
1994). Com relagdo a Internet, os resultados témse mostrado semelhantes, sendo
apresentados separadamente neste item, em razdo desse meio de compras ser o foco
principal de estudo desta pesquisa.

Em 1999, Weber e Roehl realizaram um estudo sobre o perfil das pessoas que
usam a Internet para comprar pacotes de viagens. Os resultados indicaram a seguranca
como fator principal para a compra por esse meio. Um percentual de 77,8% das pessoas
afirmaram gue ndo compram na Web pelo receio de fornecerem o nimero de seus cartdes
de crédito. Cerca de 76% dos consumidores revelaram a falta de acesso a qualidade do
produto como um motivo da ndo-compra pela Internet e 57,7% dos consumidores
afirmaram ndo comprar através da Internet por questdes de privacidade. Além disso, esse
estudo também revelou que muitos consumidores ainda preferem ndo adquirir um produto
pela Internet, pois buscam numa compra uma forma de diversdo e de oportunidade de
interacdo social.

Bhatnagar, Misra e Rao (2000), por sua vez, realizaram um estudo visando
determinar por que certos consumidores compram na Internet, enquanto outros ndo o
fazem. Segundo esse estudo, a maior vantagem da Internet € a conveniéncia, incluindo a
reducdo do tempo que o consumidor gasta para se deslocar até a loja, 0 tempo que gasta
para estacionar o carro, 0 tempo gasto do estacionamento até a loja e 0 tempo gasto nas
filas para pagamento. Na Internet, por outro lado, o Unico tempo gasto pelo consumidor

corresponde ao tempo de navegacdo dos sites.
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Segundo Bhatnagar, Misra e Rao (2000), embora o0 risco sga um construto
multidimensional, no caso da compra pela Internet, dois tipos de riscos sdo predominantes:
0 risco de desempenho e o risco financeiro. De modo geral, o risco de desempenho esta
relacionado ao fato de o produto ndo funcionar de acordo com as expectativas do
consumidor, sendo ainda maior nos casos em que o produto € tecnol ogicamente compl exo,
tem o fim de satisfazer necessidades relacionadas a0 ego (produtos cujo consumo €
observado por outrem) ou tem o preco elevado. No caso da compra realizada através da
Internet, esse tipo de risco esta mais associado a0 meio de compra em sim, uma vez que,
sendo esse meio de compra “virtual”, o consumidor sente-se apreensivo em comprar algo
que ndo pode tocar ou sentir, podendo haver dificuldade em devolvé-lo, caso falhe ou ndo
corresponda as suas expectativas. Com referéncia ao risco financeiro, a apreensdo dos
consumidores consiste, de modo geral, em informar os dados de seu cartdo de crédito na
Internet. Esse risco ndo estd relacionado particularmente a quantidade de dinheiro
envolvida na transacdo, mas, principalmente, a possibilidade de perda de dinheiro através
de fraudes de cartdes de crédito.

Um outro estudo, realizado por Miyazaki e Fernandez (2001), buscou explorar
as relacoes entre o nivel de experiéncia na Internet, a percepcdo de risco do consumidor e a
freqUéncia de compras online. Os resultados desse estudo suportaram a hipétese de que
uma maior experiéncia na Internet esta relacionada a menores niveis de risco percebido em
relacdo a compra por esse meio, 0 que leva a indices maiores de compra online.

Em 2000, Miyazaki e Fernandez também realizaram um estudo para examinar
a divulgacdo, por parte dos vargjistas da Internet, de varias praticas relacionadas a
privacidade e & seguranca das informagdes do consumidor, considerando-se estes os dois

maiores problemas que impedem ou reduzem o crescimento do comércio na Internet.
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Conforme Miyazaki e Fernandez (2000), as préticas relativas a privacidade
consistem em:

a) ndo identificar os consumidores ou identificalos de forma restrita, apenas,
quando o consumidor explicitamente requisitar uma determinada pratica (como, por
exemplo, solicitando nome e senha);

b) ndo coletar as informacdes dos consumidores ou coletéa las de forma restrita,
evitando contatos ndo solicitados pelos mesmos,

c) garantir a distribuicdo dessas informacdes, de forma seletiva, usando-as de
modo responsavel e/ou divulgando-as apenas a partes que fardo ofertas de interesse do
consumidor.

Com relagdo as préticas referentes a seguranca, estas incluem a protecéo
tecnoldgica das transagcBes online das informagdes, a garantia aos consumidores contra
fraudes de cartdes de crédito e a oferta de opgdes aternativas de pagamentos. Segundo o0s
mesmos autores, a divulgacdo dessas préticas pode ser Util para minimizar as percepcoes

de risco dos consumidores e aumentar as probabilidades de compra na Internet.

2.4.5 Atenuantes dosriscos per cebidos

Segundo Erdem (1998), o risco percebido impacta no comportamento do

consumidor, levando-o a utilizar métodos que possam atenua-lo. Para Bauer (1960), isto

ocorre porque, fregientemente, os consumidores encontramse no dilema de quererem
efetuar uma determinada compra, porém hesitam por perceberem algum risco envolvido,
que pode leva-los a agum tipo de perda. Dessa forma, “desenvolvem estratégias de

decisdo e meios de reduzir o risco, os quais os habilitem a agir com relativa confianca e



tranquilidade em situacBes onde suas informagfes sdo inadequadas e as consequéncias de
suas acdes sdo em algum sentido significativamente incalculaveis’ (p. 120).

Seguindo a proposicéo de Bauer (1960), Cox (1967a) sugere gque, quando o
consumidor tem certeza absoluta de que as conseqliéncias de suas acdes serdo favoravels,
entdo, a partir de seu ponto de vista, o risco percebido é nulo ou quase nulo. Quando, por
outro lado, o consumidor ndo se sente t&o seguro, a reducdo da incerteza constitui uma
estratégia de reducdo de risco mais comum que a reducdo das possivels consequéncias
desfavoréveis do risco. Se ndo € possivel, entretanto, reduzir o risco percebido a um nivel
tolerdvel, o consumidor pode tentar minimiza-lo através da reducdo do seu nivel de
aspiracdo, através da reducdo das perdas que podem vir a ocorrer, e ainda, através da
atribuicdo das deficiéncias a meios que |he sdo externos.

Roselius (1971), por sua vez, sugere que 0s consumidores podem buscar cinco
diferentes estratégias para a resolucao do risco percebido: reduzir o risco percebido através
da diminuicdo da probabilidade de que a compra ira fahar; reduzir o risco percebido
através da diminuicdo da severidade da perda sofrida caso a compre falhe; substituir um
tipo de risco percebido por outro que Ihe sgja mais toleravel; adiar a compra; ou redizar a
compra e absorver o risco néo resolvido.

Para executar uma das duas primeiras estratégias, o consumidor pode utilizar-
se de diversos métodos atenuantes, que podem auxiliar na reducéo do risco percebido.
Esses métodos consistem em acdes, iniciadas pelo consumidor ou pelo vendedor, e servem
como catalisadores para facilitar a compra. E postulado que os consumidores apresentam
um conjunto desses métodos atenuantes, classificados desde o mais ao menos preferido, de

acordo com suas necessidades. A percepcdo de risco leva o consumidor a selecionar

qualquer desses métodos que pareca ser 0 mais apropriado para o tipo de risco envolvido,

de acordo com 0 método de compra ou com o tipo de produto. Muitas vezes, entretanto, o




consumidor também pode estar incerto sobre qual sgja o melhor, ou os melhores métodos,
cabendo, portanto, ao profissional de marketing a tarefa de conhecer quais métodos
servirdo mais eficazmente como redutores dos riscos especificos que determinado
segmento de mercado percebe em seu produto (Roselius, 1971). Segundo Taylor (1974),
a proporcao de cadatipo de risco percebido em uma certa escolha pode determinar os tipos
de métodos atenuantes a serem empregados pelo consumidor.

Varias pesquisas tém estudado a relagdo entre riscos e atenuantes (Roselius,
1971; Perry e Hamm, 1969; Lutz e Reilly, 1973; Zikmund e Scott, 1973; Mitchell e
Greatorex, 1989b; Derbaix, 1983, Mitchell, 1991). Rosdlius (1971) estudou quatro tipos
de perdas (tempo, perigo, ego e dinheiro) relacionadas a onze métodos atenuantes e
encontrou que as estratégias de “lealdade a marca’ e de “compra de uma marca bem
conhecida” foram significantemente favoréveis aos quatro tipos de perda estudados,
enquanto que a compra de um modelo mais caro foi apresentada como a estratégia
atenuante menos favoravel.

Perry e Hamm (1969), por sua vez, estudaram o efeito do risco socio-
econdmico nas avaliacOes dos sujeitos sobre sete aternativas de fontes de informactes e
encontraram que, quanto maior o risco envolvido em uma determinada decisdo de compra,
maior a importancia das fontes pessoais. Um outro estudo, realizado por Lutz e Reilly
(1973), investigou os efeitos dos riscos percebidos socia e de desempenho na aquisicdo de
informac&o. Os resultados encontrados mostraram que, quando o risco de desempenho foi
baixo, os sujeitos optaram pela compra do produto, sem a busca de informagdes, enquanto
que, quando esse risco foi alto, os sujeitos buscaram utilizar a observacéo direta e a sua
experiéncia antes de fazer a compra. Quanto ao risco social, este ndo apresentou qualquer

influéncia sobre o comportamento de busca de informagdes pel os consumidores



Vale ressaltar que os métodos atenuantes podem ser classificados de diversas
formas. Cox (1967c) classifica-os em explicativos (informagOes de comerciais de TV,
artigos, jornais, etc.) ou simplificativos (lealdade a marca, compra de uma marca bem
conhecida, etc.), ou ainda, explicativos e simplificativos ao mesmo tempo, dependendo da
forma como sdo utilizados pelo consumidor. Mangold et al. (1987), por seu turno,
classificamnos em duas classes. pessoais ou impessoais. Garner e Thompson (1985)
também classificam esses métodos em termos de pessoais ou impessoais e de experiéncia
direta ou de observagdo. Gronhaug (1972), por outro lado, divide-os sob o aspecto de
fontes de informagdes dominadas pelos consumidores e fontes de informages dominadas
pelos profissionais de marketing.

Cox (1967d) também classifica os métodos atenuantes, conforme Gronhaug
(1972), porém acrescenta, ainda, as fontes de informacdes neutras, tais como relatorios e
artigos. Este mesmo autor questiona também a manipulagdo das fontes de informactes
dominadas pelos profissionais de marketing, em termos do quanto elas podem ser
confidveis. Segundo €ele, essas fontes tém um baixo vaor de predicdo, ou sgja, elas ndo
predizem corretamente a performance do produto e, conseqlentemente, a satisfacdo do
consumidor. E levantada a quest&o, pois, da percepcdo do consumidor sobre a confianga
nessas fontes de informacfes, uma vez que o profissional de marketing esta interessado em
vender seu produto e, conhecendo esta intencdo, o consumidor pode questionar sobre a
veracidade das informactes ou mesmo sobre se todas as informagdes necessarias lhe estéo
sendo transmitidas.

Cada método atenuante apresenta algumas diferentes caracteristicas de
informacdo, aém de diferentes custos para o consumidor. As fontes de informagdo

dominadas pelos profissionais de marketing tém, em geral, um menor custo para O



consumidor. Entretanto, dependendo da natureza e da intensidade do risco percebido, um
determinado método atenuante pode ser mais Gtil do que outros (Cox, 1967a).

Muitos diferentes métodos atenuantes tém sido estudados na literatura
cientifica, sendo alguns deles mais popularmente utilizados que outros. Isto pode ser
atribuido a utilidade de uns sobre outros, dentro de uma determinada situacdo de compra,
ou a algum viés do pesquisador, resultado de restricbes metodolégicas. Além disso,
algums métodos sdo completamente genéricos, enquanto outros sd0 mais especificos a um
determinado tipo de compra, ficando, portanto, mais restritos a érea da pesquisa (Mitchell,
1991). A seguir, sdo apresentados os principais métodos atenuantes encontrados na

literatura do consumidor.

2.4.5.1 Buscar informacdes boca-a-boca

O método boca-a-boca consiste em buscar opinides sobre um determinado
produto que se pretende adquirir. As informagdes relativas aos seus atributos, facilidade
de uso, servico pos-venda, revendedores, etc. podem ser obtidas através de conversactes
com amigos, parentes, colegas ou pessoas gue possuam algum conhecimento especifico
(Rosdlius, 1971; Boze, 1987; Mangold et al., 1987; Cox, 1967b).

Cox (1967e) sugere que, quando os consumidores percebem alto risco em uma
determinada categoria de produto que lhes interessa, eles buscam informagdes a fim de
reduzir seu risco e, com isso, desenvolvem certo rivel de conhecimento sobre o produto
em questdo. Um estudo realizado por Arndt (1967) revelou gque as pessoas que percebiam
alto risco de performance na compra de uma nova marca de café foram bem mais
propensas a buscar informagdes antes da compra do que aguelas pessoas que percebiam

baixo risco.
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Burke (1997) reforca que, como os consumidores freqlientemente confiam na
informacéo “boca-a-boca’, uma forma que os profissionais de marketing tém de atenuar os
riscos percebidos pelos consumidores, é abrir espaco em suas Web pages, para que

potenciais consumidores possam fazer perguntas, via email, a consumidores satisfeitos

(com sua permissao, € claro).

2.4.5.2 Comprar uma marca bem conhecida

Muitos consumidores confiam em determinados nomes de marcas, ou ainda,
nos nomes de determinados fabricantes como sinbnimo de qualidade das marcas (Jacoby e
Olson, 1977; Rao, 1972; Szyhillo e Jacoby, 1974; Whesatley e Chiu, 1977). Para Roselius
(1971), os consumidores buscam comprar uma marca bem conhecida e de boa reputacéo
como forma de reduzir o risco que percebem na aquisicdo de determinado produto, pois
concluem gue as marcas bem conhecidas sdo de boa qualidade, sendo menos provavel que
os fabricantes que gozam de boa reputacdo fagcam algo que ponha em risco seu crédito
junto aos consumidores.

Além disso, a compra de um produto de marca bem conhecida também reduz o
risco psicossocial e aumenta as chances de que o produto segja satisfatorio, em virtude de

ser amarca popular, ou sgja, comprada por muitas pessoas (Fowler, 1982).

2.4.5.3 Buscar infor magdes em comerciaisde TV

Os comerciais de TV sdo uma fonte de informagdes sobre produtos, empresas e
estilos de vida. Tém a vantagem de nédo requererem uma atividade de busca, podendo ser

expostos com fregiiéncia (Mitchell, 1991).



Um estudo realizado por Barach (1969) revelou que mulheres com alto nivel de
confian¢ca em si mesmas foram pouco persuadidas pelos comerciais de TV, enquanto que
aquelas com médio nivel de autoconfianca foram as mais persuadidas e aquelas com baixo
nivel de autoconfianca foram as menos persuadidas. Estas aparentemente reagiram de

forma defensiva e rejeitaram a tentativa de persuaséo.

2.4.5.4 Buscar informagdes em propagandas impressas
A propaganda impressa inclui jornais, revistas, etc., e pode prover informacoes
detalhadas sobre produtos e servicos. Embora esse método atenuante tenha sido utilizado

em varios estudos, sua utilidade raramente tem sido estudada de forma independente de

outras fontes ndo pessoais, e poucos resultados tém sido relatados (Mitchell, 1991).

2.4.5.5 Buscar informacdes em relatérios ao consumidor

Este método atenuante inclui informacdes de publicacbes de revistas,
periddicos, programas de TV e radio. Consiste em relatérios privados ou publicos, que
tém em comum a independéncia de suas avaliacbes. Por esse motivo, € tido como uma

fonte de ata credibilidade (Mitchell, 1991).

2456 Se leal aumamarca

Bauer (1960) foi o primeiro a sugerir que os consumidores tém preferéncias
por métodos para a reducao do risco percebido. Segundo este mesmo autor, existe um alto

grau de correlacdo entre o risco percebido e a forca da lealdade da marca. O trabalho de



Roselius (1971) e de outros autores (Mitchell e Greatorex, 1990b) suporta essa proposi ¢ao,
sendo a lealdade a marca encontrada como o método de reducéo de risco preferido.
Roselius (1971) acrescenta que a lealdade a marca refere-se a compra de uma marca ja
utilizada anteriormente, com a qual o0 consumidor tenha ficado satisfeito.

Sheth e Venkatesan (1968) sugerem que o risco percebido € uma condicdo
necessaria, mas ndo suficiente para o desenvolvimento da lealdade a marca. A condicéo
suficiente € a existéncia de marcas bem conhecidas no mercado, nas quais 0 consumidor
pode confiar. Além disso, ainda segundo esses mesmos autores, a lealdade a marca é uma
fonte de informacdo encontrada na propria memodria do consumidor. Apenas se a
informacdo é inadequada, entdo os consumidores sd0 mais propensos a buscarem outras
fontes de informacgdes externas.

H4, inclusive, evidéncias que sugerem uma relacéo negativa entre a quantidade
de busca de informages pré-compra e o grau de leadade a marca (Brunner, 1974;
Carman, 1970). Alguns estudos também apontam para evidéncias quanto a uma relacéo
positiva entre risco percebido e lealdade a marca (Cunningham, 1967b; Sheth e

Venkatesan, 1968; May, 1969; Roselius, 1971; Arndt, 1968).

2.4.5.7 Buscar informagdes de pregos e promogoes

Segundo a classificagcéo de Cox (1967c), a informagdo de preco pode ser
utilizada tanto como uma estratégia explicativa, para decidir qual marca representa o
melhor valor para o dinheiro pago, quanto como uma estratégia simplificativa, quando os
consumidores sempre compram uma marca de ata preco ou outra de baixo prego.

Roselius (1971) classifica a*“compra do modelo mais caro e mais elaborado de

um produto” como um método atenuante derivado da busca por informagdes de precos.
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Comprar uma marca de alto preco pode ser uma estratégia para os consumidores que
associam o alto preco a alta qualidade (Enis e Stafford, 1969; McConnel, 1968). Comprar
produtos de baixo preco, por outro lado, levam a uma reducdo do risco financeiro, porém
pode aumentar outros tipos de risco, como 0s riscos de desempenho ou psicoldgico.
Mitchell e Greatorex (1990b) encontraram que a estratégia de comprar produtos mais

baratos foi mais Util para o caso de produtos de conveniéncia.

2.4.5.8 Buscar informagdes em embalagens e pontos de venda

A busca desse tipo de informagdo € muito comum no caso de produtos
alimenticios. Esse tipo de informacgédo mostrouse efetivo na reducdo de trés tipos de riscos

estudados: funcional, socia e financeiro (Mitchell e Greatorex, 1989).

2.4.5.9 Comprar produtos que oferecam testes’amostras gratis

Segundo Rosdlius (1971), esse método atenuante refere-se a utilizagdo de uma
amostra ou teste do produto para que o consumidor possa experimenta- 1o antes da compra.

Mitchell e Greatorex (1990b) sugerem que tal método é mais Util para 0 caso
de bens de consumo. Gronhaug (1972), por sua vez, encontrou que os testes de direcdo em
carros (test-drivings) sdo mais utilizados por aguelas pessoas que ja possuem experiéncia
na compra de carros. Mitchell (1991) sugere a implementacéo de privilégios similares
pelas lojas vargjistas de conveniéncia e pelos provedores de servigcos, como forma de uma
util estratégia atenuante dos riscos percebidos pel os consumidores.

Segundo McGaughey e Mason (1998), a Internet também pode oferecer aos

consumidores a oportunidade de testar produtos, conhecendo seus beneficios antes da
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compra. Muitas empresas de software provéem versdes de testes de seus produtos,

podendo-se, muitas vezes, fazer download das mesmas.

2.4.5.10 Buscar a opiniao do vendedor

A buscar de opinido de um vendedor ou gerente de loja pode tornar-se um
método essencial para a compra de produtos sobre os quais o conhecimento do consumidor
é limitado, como € o caso de produtos elétricos (Mitchell, 1991).

Segundo Mitchell e Greatorex (1989), tal método mostrouse Util para 0 caso
de produtos de conveniéncia, mas nem tanto para o caso de bens de consumo. Tavez em
razdo de que os vendedores de produtos de conveniéncia, ao contrario dos vendedores de
bens de consumo, ndo costumam trabalhar na base de comissdo, 0 que da maior
credibilidade as suas opinides. Esse método atenuante ndo foi considerado Util para o caso

de servicos.

2.4.5.11 Comprar com base em suas experiéncias passadas

A experiéncia passada € um método atenuante que auxilia o consumidor em um
problema de compra, como, por exemplo, em termos do que avaliar e de como avaliar as
aternativas de compra. S&o fundamentais, portanto, as conclusdes do consumidor sobre
suas experiéncias passadas. Se suas conclusdes, por exemplo, admitem que ndo ha
diferencas significantes entre as alternativas, o consumidor pode escolher a primeira
alternativa que |he aparecer.

Sheth e Venkatesan (1968) concluiram que a reducdo de riscos percebidos a

partir da experiéncia passada do consumidor com a marca € 0 processo mais importante



72

para a compra. A experiéncia passada, portanto, tem um impacto consideravel no
comportamento de busca, especialmente, no caso de compras repetidas de bens ndo

duraveis.

2.4.5.12 Buscar produtos que ofer ecam garantias

As garantias apresentam importantes funcbes para os profissionais do
marketing, por funcionarem como uma variavel persuasiva para as vendas (Kendall e Russ,
1975) e por protegerem os vendedores de possiveis reclamagdes sem razéo (Udell e
Anderson, 1968).

As garantias influenciam os consumidores por representarem a promessa de
produtos de qualidade e valor (Feldman, 1976; Olson, 1972) e por aumentarem a satisfagcéo
do consumidor através da reducdo da dissonancia (Darden e Rao, 1977). Além da garantia

da qualidade do produto, Roselius (1971) cita a garantia de devolucéo do dinheiro.

2.4.5.13 Pesguisar em vériaslojas

Roselius (1971) sugere que o consumidor deve comparar as caracteristicas dos
produtos de vérias marcas e em varias lojas, como forma de atenuar a percepcdo dos riscos
percebidos.

Derbaix (1983) encontrou estratégia como um dos melhores métodos
atenuantes para a compra de produtos como pratos e copos. Mitchell e Greatorex (1990b),
por sua vez, encontraram que, embora esse método tenha sido mais importante para bens
de consumo do que para produtos de conveniéncia e servicos, ndo foi muito Util quando

comparado com outros métodos atenuantes para bens de consumo. O método, entretanto, €
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bastante Util, pois satisfaz a curiosidade do consumidor sobre os produtos disponiveis e
permite comparacdes de pregos e de atributos de produtos. E particularmente Gtil quando
ndo h& conhecimento prévio disponivel, mas tem a desvantagem de consumir muito tempo

e energia do consumidor.

2.4.5.14 Comprar produtos em uma loja de boa reputacao

Embora ocorram problemas associados com a definicdo do que € aimagem de
uma loja, segundo Roselius (1971), comprar uma marca que sgja oferecida em uma loja
confidvel e de boa reputacdo corresponde a um dos trés métodos mais importantes para a
reducdo de diferentes tipos de riscos.

Derbaix (1983) encontrou esse método atenuante como um dos mais populares
para a compra de produtos, como pratos, radios, vestuario, café e ferro avapor. Mitchell e
Greatorex (1990b), por sua vez, apenas encontraram suporte para a importancia desse
método no que se refere & compra de servicos.

No caso da compra pela Internet, Lynch, Kent e Srinivasan (2001) sugerem
que, dada a auséncia do contato fisico com o produto, a confian¢a na reputagdo da loja

torna- se extremamente importante na experiéncia de compraon line

2.45.15 Outros atenuantes

Rosdlius (1971) cita, ainda, outros métodos atenuantes, que, embora ndo
tenham sido extensivamente mensurados na literatura, ndo devem ter sua importancia
subestimada: a utilizacdo de endossos, através de propagandas que mostrem testemunhos

de pessoas queridas, celebridades ou profissionais da area, e a compra de produtos que
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tenham sido testados e aprovados por uma empresa de testes privados ou por um 6rgéo
oficial do governo.

Mowen (1995), por seu turno, sugere como método atenuante o uso de linhas
diretas de orientacdo ap consumidor, enquanto que Mitchell (1991) cita diversos outros
métodos, ordenados de forma decrescente, quanto a sua utilizacdo em nimero de estudos
realizados de 1960 a 1990, de acordo com levantamento realizado por este mesmo autor
(ver Quadro 2.3, p. 75).

Com relacdo a Internet, Burke (1997) sugere que os profissionais de marketing
podem utilizar hyperlinks em suas Web pages, os quais levem os consumidores a sites que
provéem informagdes positivas, ou sgja, Sites de fontes que os consumidores percebem
como objetivas (grupos de consumidores, laboratorios independentes, agéncias

governamentais, etc.).



Quadro 2.3 Numero de estudos que utilizaram véarios métodos atenuantes

Nuamer o de estudos

Atenuantes do Risco

30 Buscar aopinido de familiares e amigos

17 Comprar uma marca bem conhecida

17 Informagdes de comerciaisde TV

16 I nformagdes de andincios impressos
Testes privados/ Informes Setoriais
Lealdade & marca
Informagdes de precos

I nformacdes de embal agens e pontos de venda

Amostras grétis/Periodo de experiéncia

Opinido do vendedor

Experiéncia passada

Visitar ou telefonar paraum vargjista

Empresa fabricante bem conhecida e de boa reputacéo

Reputacdo/Imagem da loja

Garantiado dinheiro de volta

Garantiade qualidade

NUmero de marcas examinadas

Pesquisar em variaslojas

Teste a aprovacdo governamental

Endossos/Testemunhos

Gastar mais tempo buscando informacdes

Pais de origem

Avaliagdo pré-compra

Referéncias de outros profissionais

Utilizar alguém em uma posi¢ao conveniente

Péaginas amarelas

Produtos novos

Contrato de servico

Adiar adecisdo”

Brindes

Utilizar alguém conhecido socialmente ou ligado ao neg6cio

InformagBes de maladireta

Informagdes de jornais e artigos

Cupons

Decisdo conjunta

Eliminar metas

PlRR|P[RR|P[R|RR[NINIMdw|w|w|w|w|w s Slalo|o NN o | BIBIRIRI S5

Delegacéo daresponsabilidade de compraaoutros

Fonte: adaptado de Mitchell (1991)
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2 Segundo Roselius (1971), “adiar a decisdo de compra’ constitui uma estratégia de resolucao do risco, mas

ndo um método atenuante da probabilidade ou seriedade do risco.
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2.4.5.16 Fatoresque afetam os atenuantes

Assim como alguns fatores podem afetar a percepcdo de risco, existern também
outros fatores que podem influenciar na utilizacdo dos métodos atenuantes do risco. A

seguir, s80 apresentados os principais destes fatores encontrados na literatura revista.

2.45.16.1 Préepos-compra

A fase em que se d& a atenuacdo dos riscos percebidos, ou sgja, no periodo de
pré ou pos-compra, pode ser considerada como influente na reducdo do risco. Em gerdl, a
maior parte da reducdo do risco ocorre antes da compra, estando relacionada
primeiramente ao aumento da certeza de que a compra sera satisfatéria, ou, quando a
satisfacdo ndo pode ser garantida, relacionada a reducdo da quantidade de consequiéncias
de falhas a serem satisfeitas (Mitchell, 1981).

Por outro lado, Mitchell (1981) afirma que o risco também pode ser reduzido
na fase pds-compra, estando relacionado, neste caso, a Teoria da Dissonancia Cognitiva de
Festinger (1957), pois, no caso de insatisfacdo, o consumidor tenta reduzir a dissonancia

entre 0 ganho esperado e o ganho real.

2.45.16.2 Nivel derisco

O nivel de risco também pode afetar a reducéo do mesmo. Alguns estudos tém
sugerido que, a medida que os riscos percebidos aumentam, aumenta também a
importancia das fontes de informagdo. Gronhaug (1972) encontrou que, na compra de um
carro, 0s compradores que percebiam alto risco foram mais propensos a utilizar fontes de
informacdo dominadas pelos consumidores, enquanto aqueles compradores com baixa

percepcao de risco fizeram maior uso das fontes de informagdo dominadas pelos



profissionais de marketing. Segundo Arndt (1967), os consumidores com alta percepcao
de risco mostraram-se particularmente reativos as informagdes boca-a-boca.

Hugstad, Taylor e Bruce (1987), por sua vez, relatam que, nas situagdes de
compra de alto risco, os consumidores utilizam maior quantidade de fontes de informacao.
Estes mesmos autores encontraram que jornais séo uma importante fonte de informagéo
para qualquer nivel de risco, enquanto TV e radio mostram-se pouco influentes. O papel
das fontes pessoais de informacéo (parentes, amigos e forca de vendas) aparece como de

altaimportancia para as situagoes de alto risco.

2.4.5.16.3 Efeitosdo tempo

A disponibilidade de tempo tem sido encontrada como um fator relacionado a
busca de fontes externas de nformacdo, ou sgja, se alguém tem mais tempo disponivel,
seréa motivado a buscar mais informagdes (Claxton, Fry e Portis, 1974; Newman e Staglin,
1971; Beatty e Smith, 1987).

Moore e Lehmann (1980), entretanto, encontraram a disponibilidade de tempo
negativamente associada a busca de informagdes. Vae sdientar, entretanto, que esse
estudo utilizou o pdo como produto de compra, enquanto os demais estudos que
apresentaram resultados opostos utilizaram produtos como eletrodomeésticos, méveis ou
carros.

Ainda com relagdo ao tempo, Sheth e Venkatesan (1968) sugerem que 0O risco
percebido parece ser maior no inicio, reduzindo-se com o passar do tempo. Tal conclusdo
€ sustentada por outros autores que defendem que, com o decorrer do tempo, as pessoas
passam a considerar um nimero mais limitado de quantidade de marcas, tornando-se mais
leais a determinada marca (Lantos, 1983; Moore e Lehmann, 1980; McConnel, 1968;

Newman, 1977).
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2.4.5.16.4 Variaveis cognitivas

Um estudo exploratério realizado por Cox (1967c) sugere gue duas variaveis
cognitivas, estando estas variaveis relacionadas a0 comportamento de manipulagdo da
informacdo pelo consumidor, podem afetar a reducéo do risco: a necessidade de clareza
cognitiva e o estilo cognitivo (primeiro identificado e mensurado por Kelman e Cohler,
1959). A necessidade de clareza cognitiva refere-se  a necessidade de certeza. O estilo
cognitivo, por sua vez, refere-se as caracteristicas do individuo, que guiam o modo de
resolver afata de clareza cognitiva.

Ainda segundo Cox (1967c), dois extremos de estilo cognitivo podem ser
encontrados, com base na forma com que as pessoas lidam com uma situagéo que envolve
ambiglidade e incongruéncia. um referente as pessoas que tipicamente reagem a fata de
clareza, buscando certeza através de novas informagdes que possam trazer entendimento; e
outro referente as pessoas que buscam a clareza cognitiva através da simplificacéo de seu
ambiente e da exclusdo de elementos incongruentes.

A necessidade de clareza cognitiva €, portanto, uma medida da habilidade
individual em tolerar a ambiguidade. O estilo cognitivo, por seu turno, € uma medida das
caracteristicas do individuo sobre como lidar com a ambigtidade.

Cox (1967c) encontrou que os sujeitos com ata necessidade de clareza
cognitiva mostraram-se mais inclinados a mudar suas avaliagbes, do que agueles com
baixa necessidade. Estes Ultimos mostraram-se mais seguros ha avaliagdo de um produto,
enguanto que os sujeitos com ata necessidade apresentaranmse mais seguros ao avaliar as

informagdes da forca de vendas.
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2.4.5.16.5 Fatoresdemograficos

Segundo Phillips e Sternthal (1977), pessoas mais velhas sd0 mais propensas a
processar menos informagéo do que pessoas mais jovens. Isto ocorre por duas razbes
principais. pelo fato de as pessoas mais velhas terem menor capacidade de processar
grandes quantidades de informagdo e também porque, tendo mais experiéncia de mercado,
as pessoas mais velhas sGo mais capazes de distinguir entre informacoes relevantes e ndo
relevantes para um dado produto que lhes é familiar. Swartz e Stephens (1984) também
afirmam que a idade estd negativamente correlacionada com a busca de informacOes,
enguanto Katona e Mueller (1955) complementam gque h& uma maior busca de informagdo
entre as pessoas com menos de 35 anos de idade.

Alguns estudos tém encontrado as varidveis renda e educagdo positivamente
relacionadas a busca de informagdo para varios bens duraveis, embora nem sempre
linearmente (Claxton, Fry e Portis, 1974; Hempel, 1969; Katona e Mueller, 1955; Newman
e Stadlin, 1971; Green, 1966).

A classe socia também foi encontrada como varidvel que afeta os métodos
atenuantes do risco. Os consumidores de classes sociais mais baixas compram menos e
tendem a depender mais de informacdes pessoais, tais como as comunicagdes boca-aboca
e as opinidbes de vendedores (Robertson, 1970; Devin e Greenberg, 1972). Os
consumidores de classes mais elevadas, por sua vez, tendem a confiar mais nas
informagdes da midia (Devin e Greenberg, 1972).

Ward, Wackman e Wartella (1977), entretanto, concluiram que o tipo de
informacéo buscada pelos consumidores ndo varia com a classe social. O que varia,
segundo esses autores, € o numero de fontes de informacdo utilizadas, pois o estudo
mostrou que as mulheres de classes sociais mais elevadas utilizaram mais fontes de

informagdo do que aquelas de classes sociais mais baixas.



A utilizacdo de métodos atenuantes do risco também pode variar de pais para
pais. Um estudo realizado com consumidores dos Estados Unidos e do México mostrou
que os consumidores mexicanos apresentaramse mais leais a marca que 0s americanos.
Este resultado pode ser explicado por um maior tradicionalismo, nesse mister, existente na

cultura mexicana (Hoover, Green e Saegert, 1978).

2.4.5.16.6 Experiénciade compra

Estudos utilizando metodologias de processos comportamentais tém
encontrado que os consumidores adquirem menos informacdes, quando ja possuem alguma
experiéncia satisfatéria com determinadas marcas de produtos. Dessa forma, a busca
interna de informacdes € maior que a externa (Jacoby, Chestnut e Silverman, 1977).

Beatty e Smith (1987) também encontraram que a experiéncia com
determinada classe de produtos foi negativamente associada com a busca de informagoes.
Claxton, Fry e Portis (1974), contudo, ndo encontraram qualquer relacdo significante entre

a experiéncia de compra e a busca de informagdes externas.

24.5.16.7 Incerteza

Alguns pesquisadores tém argumentado que, sob certas condigdes, a incerteza
reduz o comportamento de busca de informacfes (Bettman, 1979; Bettman e Park, 1980;
Wilkie, 1975).

Urbany, Dickson e Wilkie (1989) encontraram dois tipos de incerteza: a
incerteza do conhecimento, relacionada a informagéo sobre aternativas existentes, e a
incerteza da escolha, relacionada a que aternativa escolher. Segundo os mesmos autores, a
incerteza da escolha parece aumentar a busca de informagfes, enquanto a incerteza do

conhecimento mostra um efeito negativo sobre essa busca.
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2.4.5.16.8 Tipo de produto

A busca de informacfes também varia de acordo com o tipo de produto. Ao
avaliar o comportamento de busca para cinco produtos do ramo elétrico, Beatty e Smith
(1987) encontraram gue a busca de informagdes foi menor para a compra de televisores e
teve seu nivel maximo para a compra de videocassetes e comp utadores.

Capon e Burke (1980), por sua vez, redlizaram um estudo em gque escolheram o
ferro a vapor, a torradeira e 0 microondas para representarem produtos de baixo, médio e
alto risco, respectivamente. Encontraram que a busca de informagdes foi
significantemente maior para a compra de produtos de alto risco percebido.

Para Schaninger e Sciglimpaglia (1981), os consumidores processam mais
informacdes e examinam mais atributos e alternativas, quando buscam adquirir produtos
duraveis, do que quando da compra de produtos de conveniéncia.

Mitchell e Greatorex (1990b), por seu turno, estudaram vinte e quatro produtos
e servicos, os quais foram classificados em aimentos de conveniéncia, produtos de
conveniéncia ndo-alimenticios, bens de consumo e servicos. Os resultados mostraram que
a estratégia de lealdade a marca foi a mais Util para o caso dos alimentos de conveniéncia e
de produtos de conveniéncia ndo-alimenticios, assim como para servicos. Entretanto, tal
estratégia foi pouco utilizada para o caso da compra de bens de consumo, em que se
utilizou com mais intensidade a estratégia de compra de uma marca cara.  Tal método
também foi constatado como Util para alimentos de conveniéncia e produtos de
conveniéncia ndo-alimenticios, mas ndo para servicos. A utilizacdo de celebridades como
forma de endosso néo foi encontrada como uma estratégia Util, com exce¢ao para o caso de

produtos de conveniéncia ndo-alimenticios.
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2.4.5.16.9 Paisdeorigem

Segundo Mitchell (1991), o pais de origem de um produto pode agir como
atenuante do risco ou incentivador dele, dependendo do produto. Além disso, diferentes
métodos atenuantes podem ser utilizados para produtos de diferentes paises. N&o ha
estudos, entretanto, que afirmem se esse resultado ocorre em funcéo do pais de origem ou

simplesmente em funcao do risco associado ao produto.

2.4.5.16.10 Ciclo devida do produto

Segundo Zikmund e Scott (1977), a forma com que uma empresa busca reduzir
0 risco percebido pelo consumidor pode variar de acordo com o ciclo de vida do produto.
Os autores sugerem que a promessa de vantagem de um produto por ser “novo e melhor” é
apropriada para a reducéo do risco percebido.

Um estudo realizado por Coleman, Katz e Menzel (1957), junto a comunidade
médica, encontrou que os médicos pesguisados tenderam a receitar medicamentos ja
prescritos pelos seus colegas, em vez de indicar algum medicamento novo no mercado,
sem informagdes suficientemente adequadas. Somente apds 0s medicamentos tornarem-se
bem estabelecidos no mercado, a influéncia pessoal deixou de ter papel preponderante em

suas escolhas.



2.5 Criticasaliteratura

2.5.1 Mensuracéo

Segundo Gronhaug e Stone (1995), os problemas de mensuracéo correspondem
a uma das principais razoes pelas quais o construto do risco percebido ndo alcangou o
status de teoria.

A pesquisa do risco percebido tem sido dificultada pelo grande nimero de
combinagdes de medidas possiveis, partindo-se do nimero de tipos de riscos existentes e
das formas sobre as quai s esses riscos podem ser mensurados, ou sgja, com base apenas ha
dimensdo “certeza’, na dimensio “seriedade”, em ambas as dimensdes, ou, ainda, com
base no risco total, que considera as somas dos possiveis tipos de riscos percebidos. Além
disso, existem variagfes quanto a nomenclatura da mensuracdo, como € o caso do termo
seriedade ou importéancia (Mitchell, 1991).

Assim sendo, as medidas sdo freglientemente divergentes de um estudo para
outro, o que dificulta a comparacéo entre eles (Jacoby e Kaplan, 1972). Segundo Stone e
Winter (1985), isto ocorre porgue 0s pesguisadores ndo conceitualizam o risco de uma
tnica forma. Além disso, segundo 0s mesmos autores, essa € a principa razéo para a
diminuicdo do interesse no conceito.

Outro aspecto relacionado a mensuracdo refere-se a validade. Em primeiro
lugar, Dowling (1986) defende que, embora os consumidores sgam propensos a ter
muUltiplas expectativas quando compram um produto, a maioria dos pesquisadores ndo tem
levado em conta os efeitos dessas expectativas. Conseqlientemente, as medidas de risco

s80 agregadas para andlise sobre situagfes potencialmente difusas, o que pode levar a um



aumento no erro de mensuracdo. Simplesmente solicitando aos respondentes que avaliem
um produto para um determinado contexto de uso em comum, este problema ja pode ser
controlado.

Em segundo lugar, Dowling (1986) argumenta que, quando se avalia o risco
percebido na pré-decisdo, este deve ser mensurado em uma situacdo de pré-compra.
Varios pesquisadores, entretanto, o tém mensurado em uma situacdo em gue a compra ja
tenha ocorrido (Derbaix, 1983; Grounhaug, 1975; Hoover, Green e Saegart, 1978), de
forma que, como afirmam Cummings e Venkatesan (1975), o processo de reducdo de
dissonancia pos-compra pode contaminar a lembranca do respondente sobre o risco
percebido na situacéo de pré-compra. Dessa forma, caso sgja impraticavel a mensuracéo
do risco percebido na pré-compra em uma situacdo real de decisdo pré-compra, torna-se
apropriado que se utilize escolhas hipotéticas (Mitchell e Boustani, 1994).

Um outro problema citado ainda por Dowling (1986), com referéncia as
situacOes de decisdo poOs-compra, relaciona-se ao viés na selecdo dos respondentes.
Comumente os pesquisadores entrevistam apenas aguelas pessoas que ja compraram um
produto em questdo (Cox e Rich, 1964; Dash, Shiffman e Berenson, 1976; Shiffman, 1972;
Hisrich, Dornoff e Kernan, 1972). A teoria do risco percebido, entretanto, implica que
estes consumidores estejam aptos a reduzir o risco percebido a um determinado nivel de
toleréncia, enquanto aqueles corsumidores que intencionaram, porém ndo compraram o
produto, e que ndo foram entrevistados, representam uma fonte de viés da amostra. Poucos
estudos realizaram entrevistas com esses dois tipos de respondentes (Arndt, 1968; Sheth e
Venkatesan, 1968).

Além disso, segundo Mitchell (1991), dois outros problemas referem-se ao uso
de medidas unidimensionais para mensurar o risco tota e ao fato de que poucos

pesguisadores tém examinado a confiabilidade interna das medidas do risco percebido.



Um problema que infringe a confiabilidade das medidas de risco percebido é o fato de os
pesquisadores instruirem ou nNdo seus sujeitos sobre 0 conceito em estudo, a fim de que se
possa explicar a natureza do conceito e evitar que o0s sujeitos possam defini-lo sob uma
variedade de formas. Quando fendmenos psicoldgicos sutis sdo mensurados, torna-se
importante padronizar o entendimento dos sujeitos sobre o construto estudado (Dowling,
1986).

Para Mitchell (1991), entretanto, a prévia instrucdo dos sujeitos dificulta a
comparagdo em termos de sujeitos “ingénuos’ versus “ndo-ingénuos’. Além disso, esta
prética também pode sensibilizar os sujeitos para riscos potenciais, criando vieses nos
resultados, ou fazendo-os pensar de maneira com que néo estdo familiarizados. Soma-se a
isso, o fato de que, a instrucdo prévia dos sujeitos requer que 0S MESMOS estejam
acessiveis. Em casos de questionarios, via correios ou Internet, por exemplo, se as
explicagdes sobre o conceito forem muito longas, de forma a causarem fadiga nos
respondentes, sua utilizagdo tornar-se-a inapropriada.

Ainda segundo Mitchell (1991), uma solugdo para esses casos € a mensuracao
dos riscos de forma indireta, o que, além de ser mais Util ao respondente, ndo requer uma
instrucéo prévia. Alguns pesquisadores (Moore e Lehmann, 1980; Dowling, 1986) tém
utilizado este tipo de abordagem para mensurar o risco percebido.

Em adicdo a esse método, pode-se também especificar cada tipo de risco
através de multiplas questdes, 0 que permite que o construto seja mensurado de forma mais
cuidadosa (Mitchell, 1991). Schmidt e Wilson (1975), por sua vez, citam como
deficiéncia, a fata de um ponto racional zero nas escalas de mensuragdo do risco,

sugerindo a inclusdo do mesmo.



2.5.2 Definicdo tedrica

Segundo Taylor (1974) e Ross (1975), a pesquisa do risco no comportamento
do consumidor tem-se mostrado deficitéria em termos de base tedrica. As inconsisténcias
de definigbes operacionais tém sido argumentadas por Gronhaug e Stone (1995), como a
principal razéo para a falha do progresso do construto em alcancar o status de teoria no
qual inicialmente se acreditava.

Segundo Stone e Winter (1985), o construto do risco no comportamento do
consumidor tem seu significado de acordo com o método de operacionalizacéo utilizado.
Ou sgja, £ o risco foi visto como incerteza e consequéncias (Cunningham, 1967a), é
definido, entdo, em termos dessas duas dimensdes. Se, por outro lado, a operacionalizacdo
foi feita com base apenas na dimensdo consequéncias (Schiffman, 1972), € assim que 0
risco serd definido. Bagozzi (1979) referiv-se a esse método como “a doutrina do
operacionalismo”.

Além disso, Zaltman, Duncan e Holbek (1982) argumentam que o construto do
risco também falha pelo fato de que um Unico construto ndo faz uma teoria, de forma que
uma teoria requer, Como pré-requisito, um conjunto de conceitos inter-rel acionados.

Cox (1967e), por sua vez, argumenta que uma outra dificuldade para o
desenvolvimento da teoria do risco percebido é afalta de objetividade na comparacdo entre
ostiposderiscos. A formacomo muitos pesguisadores tém tentado superar tal problema é
através da nao-especificacdo do tipo da perda e de seu montante e/ou através do uso da
seriedade ou importancia da perda para o consumidor.

Quanto ao primeiro método citado, é aiticado o fato de que a maioria da
literatura discute a perda como um todo, ou sga, se uma compra ndo é bem sucedida,
alguma perda ocorrerd, embora ndo se especifique qual sgja ela e em que quantidade. Com

referéncia ao segundo método, é presumido que o respondente intuitivamente gjuste sua
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avaliacdo de cada tipo de perda de acordo com sua tolerdncia. Entretanto, a maioria das
pesquisas ndo tem controle sobre a propensidade natural de cada individuo em reagir ao

risco percebido, ou sgja, sua toleréncia ao risco.



3
Estudo exEIoratério

3.1 Introducéao

Antes de dar inicio a coleta quantitativa dos dados, foi realizado um pequeno

estudo exploratério, que teve como objetivo selecionar 0s métodos atenuantes a serem

utilizados na fase experimental da pesquisa, assm como o tipo de produto a ser

pesquisado.

Segundo Kinnear e Taylor (1996), a pesquisa exploratéria deve ser utilizada
nas fases iniciais do estudo, a fim de que se obtenha uma investigacdo preliminar da
situacdo, com um minimo de custo e tempo. Além disso, a pesquisa exploratéria é flexivel
em relacdo a descoberta de insights ndo previstos pelo pesquisador.

Esse tipo de estudo utiliza métodos bastante amplos e versateis (Mattar, 2000).
Nesta dissertacdo, especificamente, foi realizado o levantamento de dados através da

aplicacéo de um questionario e por intermédio de fontes secundérias.



3.2 Selecéo do produto

A primeira parte deste estudo exploratério consistiu na selecéo do produto a ser
pesquisado, a qual foi realizada através do levantamento de dados secundarios junto a
shoppings virtuais e sites sobre comércio el etronico.

Tal selecdo obedeceu a alguns critérios. Primeiramente, o produto selecionado
deveria ser coerente com 0 universo da pesquisa, visto que a familiaridade da amostra com
0 produto pesguisado torna-se um importante aspecto a ser considerado quando da
utilizacdo de cenédrios (esta metodologia estd melhor explicada na sesséo 4.3.4). Em
segundo lugar, o produto escolhido deveria estar presente nos principais shoppings
virtuais. Por fim, foram utilizados dados estatisticos sobre 0 comércio eletronico, os quais

revelaram CDs, livros e computadores como as trés categorias de produtos mais compradas

no Brasil (Ernest Y oung, 2001).

Tomando-se por base esses trés critérios em conjunto, foi selecionado, entéo, o
produto computador, em raz&o de representar maior faixa de prego, o que tende a englobar
maior risco financeiro. Além disso, foi escolhido especificamente o computador pessoal
portétil, ou notebook, uma vez que 0 mesmo permite ndo apenas o0 uso pessoal, como
também profissional, revelando, assim, uma tendéncia a uma maior percepcao de risco
psicossocial. Por essas duas razbes, portanto, tal tipo de produto sugere um maior

envolvimento por parte do consumidor, o que favorece o tema em estudo.



3.3 Selecdo dos métodos atenuantes

A segunda parte do estudo exploratério foi realizada, inicialmente, através da
aplicagdo de um questionério junto a uma amostra de 31 alunos do MBA em Marketing da
Universdade Federal Rural de Pernambuco. Essa escolha justifica-se pelo fato de que
alunos de pos-graduacdo tendem a apresentar um senso critico mais apurado, além do que,
em muito se assemelham a amostra a ser utilizada na fase experimental da pesquisa (ver
secdo 4.4), 0 que evita uma contaminacao desta Ultima.

Dentre os métodos atenuantes identificados na revisdo da literatura, 22 foram
selecionados para o estudo exploratério, de forma que alguns métodos foram condensados,
enquanto outros foram excluidos por réo serem coerentes com o produto ou 0 contexto
pesquisado.

Solicitourse, entdo, aos respondentes que indicassem quais métodos
consideravam Utels para minimizar o risco percebido na compra de um notebook. N&o foi
especificado o ambiente de compra do produto, uma vez que 0s mesmos métodos teriam
que ser utilizados para os dois ambientes pesquisados (Ioja convencional e loja virtual).

Os dados do levantamento foram analisados para que se pudesse conhecer as
freqiéncias das respostas (ver Tabela 3.1, p. 91). ApOs esse procedimento, foram
eliminados mais trés métodos, de acordo com o senso subjetivo do pesquisador, 0s quais
foram considerados semelhantes ou ja inerentes ao produto em questéo:

Ser led a uma mesma marca, em geral, ja implica a compra de uma

marca bem conhecida e de boa reputacdo, visto que, segundo Sheth e Venkatesan (1968), a

existéncia de marcas bem conhecidas no mercado, nas quais o consumidor pode confiar,
congtitui uma condicdo para a lealdade a uma marca. Desta forma, esse atenuante foi

eliminado das andlises subsequientes,
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Comprar um produto que ofereca garantia de qualidade, como por

exemplo, de um ano contra defeitos de fabricagdo, e comprar produtos de empresas que

oferecam servicos de orientacdo ao consumidor sdo atenuantes ja inerentes ao produto

notebook, de forma que também foram excluidos.

Tabela 3.1 Andlise defrequéncia dasrespostas

M étodos atenuantes N° de respondentes
Comparar pregos e promogoes 31
Comprar em uma |loja bem conhecida e de boa reputacéo 31
Pesquisar em vérias lojas 31
Comprar uma marca bem conhecida e de boa reputacéo 31
Comprar um produto que ofereca garantia de qualidade 31
Comparar caracteristicas de diferentes marcas 30
Buscar a opinido de familiares, amigos ou pessoas com 28
algum conhecimento na area

Ser leal a uma mesma marca 23
Buscar informagdes junto a comerciais de TV e andncios 21
IMpressos

Consultar um vendedor para esclarecer possiveis duividas 19
Comprar de uma empresa que ofereca servicos de orientagéo 17
ao consumidor

Tomar a decisdo em conjunto com outra pessoa 15
Comprar o modelo mais caro e elaborado do produto 13
Comprar com base em suas experiéncias passadas 10
Buscar informacfes em jornais e artigos 10
Buscar informagdes em embal agens e pontos de venda 8
Comprar um produto testemunhado por celebridades ou 6
pessoas ligadas ao negocio

Comprar um produto aprovado por testes privados ou 6
governamentais

Comprar um produto que ofereca brindes ou cupons 5
Buscar informacfes em malas diretas 4
Comprar um produto que sgja novo no mercado 4
Buscar informacfes em péginas amarelas 1

Findmente, apdés a eiminagdo desses métodos, foram escolhidos dez
atenuantes, entre os dezenove restantes, considerando-se, para isso, aqueles com as

maiores frequiéncias de respostas. E importante salientar que a maior preocupagdo nesse
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momento foi a reducdo do nimero de atenuantes a serem utilizados na pesquisa, visando
minimizar o tamanho do questionario, uma vez gue 0S mesmos seriam aplicados em sala
de aula, onde cada estudante teria que resporder a dois cenarios de compra. A Tabela 3.2,
abaixo, apresenta a selecdo final dos métodos atenuantes a serem pesguisados.

O modelo do question&rio utilizado para este estudo exploratério encontra-se

no Apéndice 5.

Tabela 3.2 M étodos atenuantes selecionados

M étodos atenuantes

Comparar precos e promogoes

Comprar em uma |loja bem conhecida e de boa reputacéo
Pesquisar em vérias lojas

Comprar uma marca bem conhecida e de boa reputacéo
Comparar caracteristicas de diferentes marcas

Buscar a opinido de familiares, amigos ou pessoas com
algum conhecimento na area

Buscar informagdes junto a comerciais de TV e anincios
impressos

Consultar um vendedor para esclarecer possiveis davidas
Tomar a decisdo em conjunto com outra pessoa

Comprar o modelo mais caro e elaborado do produto
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4
M etodol ogia

4.1 Introducao

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta
pesguisa, visando ndo apenas evidenciar 0s passos seguidos para a obtencdo dos resultados,
mas também fornecer um roteiro para uma possivel replicacdo posterior da mesma.

Inicialmente, é apresentada a definicéo das variavei s estudadas na pesquisa, em
termos de suas definicdes e mensuragdes. Em seguida, é apresentado o delineamento da
pesquisa, em que a énfase é dada na explicacdo da natureza da pesquisa e no plano
experimental. Por fim, sdo apresentados os procedimentos para a selecéo da populagéo e

da amostra e para a coleta e analise dos dados.



4.2 Definicao dasvariavels

As varidveis estudadas nesta pesquisa podem ser definidas em sua forma
constitutiva e operacional. As variaveis sdo congtituidas por conceitos, os quais tém
definigcdes gerais que precisam ser esclarecidas de forma precisa.  Estes conceitos sdo, em
geral, ambiguos e abstratos. Por isso, 0 pesquisador deve operacionaliza-los, dando-lhes
um sentido, ou sgja, um contelido prético que permita a mensuragdo das variaveis
(Trivifios, 1995).

Esse processo de mensuragcdo “é um aspecto fundamental da pesquisa de
marketing. E fregiientemente declarado que a melhor forma para realmente compreender
algo é tentar mensura-10” (Kinnear e Taylor, 1996, p.220). Na pesquisa de marketing, o
processo de mensuragdo consiste na utilizagdo de nimeros para representar o fendémeno de
marketing que esta sendo pesquisado, de forma que a mensuracdo pode ser definida como
“atransferéncia de nUmeros para as caracteristicas dos objetos ou eventos de acordo com
seus papéis’ (Kinnear e Taylor, 1996, p.221).

Conforme com Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), o processo de mensuracéo
envolve, em gera, a distingdo em termos de grau e influi na forma de coletar os dados.
Ressdte-se que as distingbes de grau sdo freguentemente introduzidas nos préoprios
instrumentos de mensuracdo através de escalas. Acrescente-se, ainda, que & escaas sao
técnicas utilizadas a partir da combinagdo de uma ou mais mensuracdes e tém o objetivo de

estabelecer um Unico escore para cada individuo.



4.2.1 Definicao constitutiva

Esta pesquisa teve por base o construto do risco percebido, sendo analisados

dois grupos de variavels. os riscos percebidos, que sdo as variaveis independentes, e 0s

métodos atenuantes desses riscos, que Sao as variavei s dependentes.

As variaveis “riscos percebidos’ sdo definidas nesta pesquisa dentro do

contexto do comportamento do consumidor, na forma de um construto bidimensional da

probabilidade subjetiva de perdas e das consegiéncias negativas no comportamento de

compra (Peter e Ryan, 1976). Esses riscos sdo subjetivos, ou sgja, percebidos pelo
consumidor, independentemente de suareal existéncia (Bauer, 1960).

Foram pesquisados os riscos financeiro, funcional, social, psicologico, de
tempo e de oportunidade. Apenas o risco fisico ndo foi estudado, em razdo de ndo ser
considerado compativel com o contexto da pesquisa. Ja que ha, na literatura especifica,
diferentes definicdes para cada tipo de risco, séo apresentadas, a seguir, aquelas a partir das
quais os riscos foram mensurados:

Risco Financeiro: refere-se a um resultado que comprometa financeiramente
0 consumidor , ou sgja, uma determinada compra que o deixe em ma situacéo financeira
(Mowen, 1995);

Risco Funciona ou de Desempenho: refere-se a quao bem um determinado
produto executa suas fungdes técnicas requeridas (Cox, 1967b);

Risco Social: relativo a percepcdo que o consumidor tem da maneira como
outras pessoas reagirdo a sua compra (Jacoby e Kaplan, 1972);

Risco Psicolégico: referente a forma como o consumidor se percebe apés
realizar uma compra, em termos de sua auto-imagem ou auto-conceito (Jacoby e Kaplan,

1972);



Risco de Tempo: refere-se a perda que ocorre quando um produto falha e
necessita- se conserté-1o ou troc&lo por outro (Roselius, 1971);

Risco do Custo de Oportunidade: relativo a expectativa de que um produto
melhor ou com um custo mais baixo possa estar disponivel no futuro (Zikmund e Scott,
1973).

O segundo conjunto de variaveis estudadas foram os métodos atenuantes.
Esses métodos podem ser definidos, nesta pesquisa, como acles utilizadas pelos
consumidores para reduzir ou atenuar o risco percebido (Stem, Lamb e Maclachlan, 1977),
tanto em termos de suas incertezas, como em relacdo as suas consequéncias (Roselius,
1971). A literatura revista apresentou diversos métodos atenuantes (ver secdo 2.2.5),
dentre os quais dez foram selecionados para a pesquisa, a partir do estudo exploratério
realizado. Vale sdlientar que, apesar de reconhecer as classificagdes existentes para esses
métodos (ver secdo 2.4.5), tendo os mesmos sido reduzidos a um ndmero pequeno, nao
julgouse necesséaria tal classificacao.

Além desses dois grupos de variaveis, foram considerados também alguns
fatores. A secdo 2.4.4 desta dissertacdo apresentou os fatores identificados na literatura
como influenciadores da percepcao do risco. Nem todos esses fatores, entretanto, tiveram
aplicacdo nesta pesquisa, em razéo de ndo afetarem de forma relevante a percepcdo de
risco dos consumidores pesguisados neste estudo ou, simplesmente, por ndo constituirem
objetos de estudo. Dessa forma, dentre os fatores apresentados, foram considerados,
principalmente, a situagdo de compra — em especial a compra via Internet — e o tipo de
produto pesquisado.

De forma similar aos fatores influenciadores do risco percebido, a secéo
2.4.5.16 apresentou alguns fatores identificados na literatura como influenciadores dos

métodos atenuantes utilizados pelos consumidores.  Dentre esses fatores, foram
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considerados, especialmente, a situacdo pré-compra (que constitui a situagdo de compra
abordada na pesquisa), o nivel do risco percebido (que se apresentou diferente para os dois
ambientes de compra estudados - ver secdo 5.5) e o tipo de produto.

Algumas variaveis categoricas também foram levantadas na pesquisa, embora
ndo tenham sido relacionadas com os resultados encontrados, visto que a homogeneidade
da amostra ndo tornou esse tipo de andlise relevante para o estudo. Tais dados categoricos
incluiram a idade do respondente, seu género, periodo gque estava cursando, estado civil,

renda mensal familiar e se estava trabalhando ou n&o.

4.2.2 Definicéo operacional

As escalas que mensuraram as variaveis “riscos percebidos’ e “métodos
atenuantes’ foram originadas a partir das escalas utilizadas por Mello (1997b) e Mitchell
(1991), respectivamente, com suas devidas adequacdes ao contexto desta pesquisa.

No caso das variaveis “riscos percebidos’, a operacionalizacdo se deu através
dos seis tipos de riscos percebidos selecionados, em termos do grau de percepgdo desses
riscos pelos consumidores. Essas variaveis foram mensuradas em suas duas dimensoes -
probabilidade de ocorréncia do risco e conseguéncias dessa ocorréncia -, através de um
modelo aditivo. Embora a revisdo de literatura ndo aponte fortes evidéncias quanto a
escolha do melhor modelo, alguns autores (Bettman, 1973; Peter e Ryan, 1976; Horton,
1976; Lanzetta e Driscoll, 1968) sugerem que o modelo aditivo gjusta-se melhor do que o
modelo multiplicativo. Desse modo, o risco foi mensurado da seguinte forma: Risco =

Probabilidade de ocorréncia da Perda + Seriedade das consequiéncias da perda.



Para medir essas varidveis, foi utilizada uma escala do tipo diferencia
semantica de sete pontos. Trata-se de uma técnica de mensuracdo muito utilizada em
pesquisas de marketing, a qual € indicada para medir o significado que um objeto tem para
um individuo (Osggod et al. apud Selltiz, Wrightsman e Cook, 1987).

As variaveis “métodos atenuantes’, por sua vez, foram operacionalizadas com
relacdo ao grau em gue os consumidores as percebem como Uteis para a reducdo dos riscos.
Para mensurar essas variavels, também foi utilizada uma escala diferencial semantica de
Sete pontos.

Por fim, as variaveis categoricas foram operacionalizadas através de escalas

nominais e ordinais.

4.3 Delineamento da pesguisa

“Ap6s a formulacdo do problema, o investigador define o plano da
investigagdo. Este plano, o Esquema de Pesquisa, deve permitir a coleta de dados e a
andlise das informacfes na forma mais raciona possivel, a fim de economizar esforgos,
recursos financeiros e tempo” (Trivifios, 1995, p. 109). O delineamento da pesquisa é,
portanto, uma descricdo simplificada da forma como o estudo foi conduzido, sendo
utilizado como guia para a coleta e andlise dos dados orientados aos objetivos da pesquisa
(Churchill, 2000; Malhotra, 2000).

O delineamento proposto, a seguir, apresenta a natureza da pesquisa e o plano
experimental, sendo discutidos também alguns aspectos relacionados as relagdes causais, a

validade e a confiabilidade do experimento.



4.3.1 Naturezada pesquisa

Considerando-se as dicotomias do marketing propostas por Kotler 1972), as
quais Hunt (1991) denominou de Modelo das Trés Dicotomias, esta pesquisa pode ser
classificada em termos de sua amplitude, origem e setor. Quanto a amplitude, situa-se no
contexto do micromarketing, pois focaliza os interesses de marketing de empresas e néo
da sociedade como um todo. Em termos de origem, podemos considerar 0 contexto
positivo, pois trata-se de uma pesquisa que busca expandir o conhecimento basico do
marketing, adotando para isso uma perspectiva de tentar explicar, descrever, predizer e
entender suas atividades e fenbmenos. Por fim, devido ao cardter do produto estudado,
Stua-se no contexto do setor lucrativo, que, como o proprio nome ja explicita, inclui o
estudo de um setor cujos objetivos incorporam a obtencéo de lucros.

Além disso, esta € uma pesguisa quantitativa, de carater essencialmente
conclusivo causal, em razdo de estar orientada por objetivos claramente definidos, que
buscam fornecer evidéncias com referéncia a relacfes causais entre varidvels. Além disso,
trata-se de um estudo de corte seccional, visto gue os dados foram coletados de uma nica
amostra da populagdo avo em um determinado momento do tempo (Kinnear e Taylor,
1996).

Especificamente, tratase de uma pesguisa causal do tipo experimento.
Segundo Trivifios (1995), os estudos experimentais consistem em determinar as causas de
um fendmeno, através da identificagdo das varidveis que atuam, produzindo modificactes
sobre outras variaveis. Um experimento € executado, portanto, quando uma ou mais
variaveis independentes sdo conscientemente manipuladas ou controladas pelo pesquisador

e seus efeitos na variave (s) dependente (s) sdo mensurados (Kinnear e Taylor, 1996).
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A utilizacdo de um experimento nesta pesquisa objetivou analisar uma relacéo
de causalidade, investigando o impacto dos diversos tipos de riscos percebidos na busca de

diferentes métodos atenuantes.

4.3.2 Relacao de causalidade

Muitos problemas filosoficos associados a relacéo causal tém sido encontrados
na ciéncia. Esta sessdo discute especificamente dois desses problemas: a conjuncéo
constante como condicdo necessaria para a relacdo causal e a aplicacdo dessa relacéo em
pesquisas sociais.

Segundo Hunt (1991), talvez 0 mais famoso empiricista da analise causal tenha
sido David Hume (1711-1776). Sua andlise enfatizou trés condigdes necessarias para uma
relagdo causal: a contiglidade entre a causa e 0 efeito supostos, ou seja, a extensdo em gque
uma causa e um efeito ocorrem juntos ou variam juntos; a precedéncia temporal, em que a
causa precisa preceder o efeito no tempo; e a conjun¢do constante, que se refere a causa
como necessaria e suficiente para o efeito. Segundo Cook e Campbell (1979), dessas
condicdes, a Ultima é a mais importante e também mais polémica.

Maxwell e Delaney (1990) afirmam que, enquanto inicialmente os fildsofos
empiricistas, como Hume e seus seguidores, requeriam gue causas e efeitos precisavam
ocorrer em conjuncao constante, ou segja, a causa cComo necessaria e suficiente para o
efeito, visdes mais recentes apresentamse um pouco mais modestas, suportadas por leis
comportamentais tipicamente probabilisticas. Dessa forma, se noventa entre cem sujeitos
de um grupo experimental, contra vinte entre cem sujeitos de um grupo de controle,

receberam um determinado tratamento de acordo com algum critério, a reacdo € concluir
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gue o tratamento causou um largo efeito, ao invés da explicacdo de que, devido ao
tratamento ndo ter sido suficiente para 10 sujeitos, ndo deve ser considerado como causa
do efeito mensurado.

Hunt (1991), por sua vez, cita uma moderna versdo para o problema da
conjuncao constante, proposta por Makie (1965, p. 17) e conhecida como condicdo INUS
(insufficient-necessary-unnecessary-sufficient), em que “A é uma condi¢do causal de um
resultado P, se, e apenas se, para qualquer X e qualquer Y, (AX ou Y) € uma condicéo
necessaria e suficiente de P, mas A ndo é uma condicéo suficiente de P e X ndo € uma
condicdo suficiente de P’. Desse modo, a causa pode ser insuficiente, porém uma parte
necessaria de uma condicdo que €, por si SO, Nnd0 necessaria, mas suficiente para o
resultado. Conforme Sosa (1975) apud Hunt (1991), a condicdo INUS difere muito pouco
de uma condicéo que €&, ceteris paribus, suficiente.

Ainda segundo Hunt (1991), Bagozzi (1980) explica mais claramente a
condicao INUS, com base no exemplo de que aimagem da marca é tida pelos profissionais
de marketing como causa da percepcéo de qualidade. Para o autor, quando os profissionais
de marketing fazem esta assercdo, eles ndo estdo dizendo que a imagem da marca € uma
causa ou condicao necessaria para a atribuicéo de qualidade, visto que alguém pode julgar
um produto em termos de alta ou baixa qualidade, sem conhecer a marca. Similarmente,
os profissionais de marketing ndo estdo alegando que a imagem da marca € suficiente para
a percepcao de qualidade, uma vez que a pessoa deve, a0 menos, observar, estar atento e
avaliar o nome da marca, antes que qualquer atribuicdo segjafeita. Assim sendo, aimagem
da marca pode ser considerada como uma condi¢do INUS, aqual € insuficiente, mas € uma
parte necess&ria de uma condi¢cdo que por s SO Ndo € necessaria, mas é suficiente para o
resultado. Para Bagozzi (1980), muitas das relagdes causais investigadas no marketing sdo

desse tipo.
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Cook e Campbell (1979), entretanto, afirmam laver limitacBes a inferéncia
causal nas ciéncias sociais, afirmando que a pesguisa com seres humanos ndo € capaz de
obter certos procedimentos normalmente empregados pelos cientistas naturais, tais como: o
isolamento do fenémeno sobre investigacdo de fontes externas de influéncia; as variaveis
dependentes, que sdo freglientemente inertes e sobre as quais ndo se espera haver
mudancas excedentes por razbes outras que ndo a causa sobre investigacéo; teorias
explicitas e precisas, que especifiquem o tamanho exato de um efeito esperado; e
instrumentos de medicdo, cuja calibragem e uso sgam téo perfeitamente relacionados ao
efeito predito, de modo que testes repetidos podem ser feitos, observando-se que os dados
atendem aos padrdes esperados.

N&o obstante, Kinnear e Taylor (1996) afirmam gque o mundo do marketing
permite a visdo de causdidade, sendo os efeitos do marketing causados
probabilisticamente por muitos fatores, ou sgja, pode-se apenas inferir uma relagdo causal,
mas ndo determing la. Da mesma forma, Hunt (1991) argumenta que ndo se pode acreditar
que se conhecem quaisquer relacOes causais com certeza, pois essas relacdes sdo sempre
mais ou menos provaveis. Afirma, ainda, o autor ndo ter objecdo em utilizar relacOes de
causdlidade em estudos de marketing, salientando que acredita na busca de relacOes
causais verdadeiras como a missdo central da ciéncia do marketing.

Malhotra (2000) ratifica as conclusdes de Hunt (1991) e Kinnear e Taylor
(1996) de que os efeitos de marketing sdo causados por mlltiplas variaveis e de que a
relacdo entre causa e efeito tende a ser, portanto, probabilistica, de forma que jamais
podemos provar a causaidade, mas apenas inferir uma relacdo de causa e efeito. E
acrescenta que, em plangjamentos experimentais, € possivel obter o ontrole de outros
fatores causais e 0 equilibrio dos efeitos de algumas das varidveis ndo-controladas, através

do reforgo da validade interna do experimento.
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Singleton, Straits e Straits (1993), por sua vez, defendem que, embora alguns
cientistas - uma minoria - entendam gue o método cientifico geral néo se aplique ao estudo
das interacbes humanas, a maior parte da pesquisa socia € guiada pela crenca na
generalidade e unido da ciénciaa. Os mesmos autores admitem, entdo, que o método
experimental € uma das abordagens metodoldgicas utilizadas para a pesquisa socia na
investigacdo das causas de um fendmeno.

Sendo assim, aceitamos como vaidas as argumentagdes que defendem as
limitagBes da relagdo causal nas pesquisas sociais, considerando, porém, que este estudo
baseia-se nos demais autores citados, 0os quais admitem a relacdo de causalidade nas
Ciéncias sociais e, em particular, na disciplina do marketing.

Além disso, reconhecemos a multiplicidade das variaveis deste estudo, de
forma que um mesmo tipo de risco pode ser a causa de mais de uma variavel dependente,
assim como mais de um tipo de risco pode ser a causa de um mesmo efeito. Neste dltimo
caso, entretanto, ndo € pretensdo mensurar em quanto cada tipo de risco possa estar
interferindo em uma determinada varidvel dependente, mas sim, mensurar se existe a
relacdo de causalidade entre um determinado tipo de risco e uma variavel dependente

especifica.

4.3.3 Plano experimental

O experimento realizado nesta pesquisa foi do tipo estatistico, especificamente
um desenho fatorial, o qual é freglentemente utilizado nas pesquisas de marketing, pois

visa examinar os efeitos simultaneos de duas ou mais varidveis independentes. Esse
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desenho foi utilizado, uma vez que as variaveis independentes deste estudo podem ou ndo
ocorrer simultaneamente, dependendo de diversos fatores influenciadores (ver secdo 2.3.4).

Em um desenho fatorial, as categorias das variaveis independentes sdo
chamadas de niveis e cada nivel de cada variavel independente apresenta-se com cada
nivel de todas as outras variaveis independentes. As vérias combinacdes desses niveis so
os chamados tratamentos (Kinnear e Taylor, 1996), ou sgja, os diferentes procedimentos
cujos efeitos serdo mensurados e comparados (Cochran e Cox, 1992).

Dessa forma, 0 experimento teve por base um desenho fatorial 2x 2x2x 2x 2
X 2, 0u sgja, 64 combinacdes possivels, correspondentes as seis variaves independentes,
sendo cada uma delas apresentada em duas categorias. loja tradicional e loja virtual.

E importante ressaltar, entretanto, que, embora 0 experimento apresente um
desenho fatorial 2 x 2 X 2 X 2 X 2 X 2, 0s sais tipos de risco serdo tratados conjuntamente
em dois diferentes cendrios, um para cada situacdo de compra, ou sga, a situagdo de
compra através da Irternet, que consiste particularmente em nossos tratamentos de
interesse, e a Situacdo de compra através do varejo tradicional, que ndo congtitui Nossos
tratamentos de interesse, mas sim tratamentos de controle ou comparacao.

Também foi utilizado um desenho do tipo “Latin square double cross over”
(Neter, Wasserman e Kutner, 1990) para fins de coleta de dados. Esse desenho € um tipo
especial de medidas repetidas ou “within subjects’, o qual é caracterizado pelo fato de que
todos os tratamentos seguem cada ordem de posi¢des em um nimero igua de vezes. Sua
principal vantagem é permitir ao pesquisador a neutralizacdo do efeito carry-over, que
ocorre, sempre que se faz uso de medidas repetidas, como € o caso deste estudo, ou sgja,
um mesmo sujeito estando exposto a todos os tratamentos.

Segundo Neter, Wasserman e Kutner (1990), os desenhos de medidas repetidas

caracterizam-se pela utilizagdo de um mesmo sujeito para cada tratamento do estudo e tém
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como principal vantagem, prover uma maior precisdo na comparacdo dos tratamentos. Isto
ocorre exatamente devido a eliminacéo da variabilidade entre sujeitos, que € a maior fonte
de erros. Entretanto, embora essa vantagem torne o desenho de medidas repetidas atrativo
ao pesqguisador, seu maior problema séo os efeitos carry-over, 0s quais sao representados
por diferentes tipos de interferéncia.

Neter, Wasserman e Kutner (1990) citam dois principais tipos de
interferéncias. O primeiro tipo refere-se a posicéo na ordem do tratamento, ou sga, a
posicdo de um tratamento especifico pode afetar o modo como este tratamento impacta as
variavels independentes, independentemente de seu préprio tratamento. O segundo tipo de
interferéncia mais comum refere-se ao impacto do tratamento prévio, isto € gquando o
efeito de um tratamento especifico é afetado pelo tratamento que veio antes.

O Quadro 4.1, a seguir, mostra como sera aplicado o ‘Latin square double

crossover”, com aobservacdo de que as letras representam os cendrios hipotetizados.

Quadro 4.1. Double cross over latin square design

Ordens de posicéo

Grupos 1 2
1 A B
2 B A

4.3.4 Validade do experimento

Além de ser largamente utilizado na investigagcdo de relacBes causais, nenhum
outro método de pesguisa permite maior confianca ao pesquisador sobre uma relacéo

causal que 0 experimento, pois a sua principal forca € a vaidade interna. (Selltiz,
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Wrightsman e Cook, 1987). Malhotra (2000) define a validade interna de um experimento
COmO a sua precisdo, ou sga, a avaiacd de que a manipulacdo das variaveis
independentes foi areal causa dos efeitos observados sobre as variaveis dependentes. Essa
validade é fundamental em um experimento, para que se possa tirar quaisgquer conclusdes
sobre os efeitos do tratamento.

Quanto a validade externa, esta determina se as relagbes de causa e efeito
encontradas no experimento podem ser generalizadas. Surgem ameacas a vaidade
externa, quando o conjunto especifico de condi¢bes experimentais ndo leva realisticamente
em conta as interagdes de outras variaveis relevantes no mundo real (Malhotra, 2000).
Segundo Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), quanto maior for a validade interna de um
experimento, menos natural sera o estudo, 0 que afeta a validade externa, ou sga, a
generalizacdo dos resultados. E esta é a principal critica aos experimentos. a de que séo
representacoes pobres de processos naturais.

E conveniente dispor de um plano experimental que apresente tanto a vaidade
interna, como a validade externa. Entretanto, segundo Malhotra (2000), em pesquisas de
marketing, é frequerte a necessidade de se abdicar de uma delas.

Para Mahotra (2000), uma forma de reforcar a validade interna € através do
controle das varidveis estranhas, o que pode ser conseguido realizando-se 0 experimento
em um ambiente artificial. Mitchell (1991) também argumenta que, através do uso de
cendrios, 0s sujeitos podem avaliar um produto com base em um contexto de uso em
comum, o que, segundo Dowling (1986), permite a0 pesquisador superar o problema de
gue 0s sujeitos apresentam multiplas expectativas quardo da compra de um produto.

Ressalte-se que esta pesquisa se utiliza de estudos “role playing”, na forma de
cendrios. Cendrios sdo simulacfes hipotéticas testadas em ambiente laboratorial, de forma

que o experimento permite um ambiente artificial com as condi¢bes especificas desejadas
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na pesquisa, além de apresentar uma maior capacidade de controle, maior validade interna,
menor demanda de tempo e menores custos, quando comparado com experimentos de
campo (Malhotra, 2000).

Além disso, a utilizacdo de cenarios hipotéticos, neste estudo, justifica-se
também pela dificuldade ainda existente de encontrarmos uma amostra de pessoas que ja
efetuaram a compra do produto estudado pela Internet.

Aronson e Carlsmith (1968) definem os estudos “role playing” como
experimentos “como se”’, em que 0s sujeitos sdo solicitados a comportar-se como se eles
fossem uma pessoa particular em uma situacdo particular, a qual, algumas vezes, € muito
familiar e em outras ndo. Segundo os mesmos autores, a principal critica a esse tipo e
estudo € a falta de realismo, que tende a ndo apresentar dados naturais e validos.

Entretanto, conforme Greenberg e Eskew (1993), o valor dos estudos ‘fole
playing” ndo estd em assumir que as pessoas realmente fariam o que elas dizem, mas em
apreender 0 que elas dizem que fariam, de forma que a expressdo da intencdo de
comportamento reflete as crengas das pessoas sobre as normas que regulam o proprio
comportamento.

Os propositos aqui condizem com os critérios citados por Greenberg e Eskew
(1993), de que esse tipo de estudo deve ser conduzido de forma a permitir que os sujeitos
estejam atamente envolvidos e gam em situacbes familiares. Tais critérios foram
buscados através da participagdo voluntéria dos sujeitos, da selecdo de um produto que
pudesse ser familiar aos mesmos e, também, da participacdo apenas dagueles sujeitos que
possuiam acesso ao ambiente de compras focado na pesquisa - a Internet.

Além do controle das varidveis estranhas, uma outra forma de garantir a
validade interna do experimento € através do controle sobre os sujeitos (Selltiz,

Wrightsman e Cook, 1987). Cochran e Cox (1992) afirmam que, fregientemente, a
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uniformidade das unidades, ou sujeitos experimentais, é requerida especiadmente para
propésitos experimentais, sendo a amostra escolhida em razdo de sua homogeneidade.
Essa homogeneidade foi buscada, neste estudo, através da amostra selecionada (ver secéo
4.4).

Além disso, excetuando-se a introducdo da variavel experimental, as situagdes
de tratamento e de comparacdo foram analisadas exatamente da mesma forma, de modo
que esta equivaléncia também reforca a vaidade interna do experimento (Selltiz,
Wrightsman e Cook, 1987).

Quanto a validade externa, Singleton, Straits e Straits (1993) argumentam que
é realmente muito limitada em experimentos, especialmente com relagdo a generalizagdo
da amostra a populagdo, pois, como a manipulacdo experimental normal mente envolve um
ambiente laboratorial, torna-se geralmente impraticavel a utilizacdo de um grande nimero
de sujeitos ou a utilizagdo de uma amostra envolvendo grandes areas.

Segundo Singleton, Straits e Straits (1993), entretanto, alguns pesquisadores
tentam racionalizar essa limitacdo, assumindo que, devido a natureza humana universal, as
caracteristicas demogréficas tenham pouco ou nenhum efeito sobre as reagdes dos sujeitos
numa sSituacdo experimental.  Outros pesquisadores, ainda, argumentam que a
generalizacdo dos resultados de um experimento depende, principamente, do significado
gue os sujeitos concedem a estimulagdo experimental e de suas respostas, de forma que,
em sendo as mesmas suas interpretacbes dos fendbmenos, as reagOes laboratoriais dos
sujeitos se assemelharéo a seus comportamentos em outros ambientes.

Alguns pesguisadores também sustentam que as consideracdes sobre a
gereralizagdo da amostra sdo de menor importancia, quando comparadas ao objetivo de
testar relaces causais, que € a principal incumbéncia dos experimentos. Desse modo, 0s

pesquisadores freqlentemente marginalizam a generalizacéo da populagdo, optando por
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um maior controle sobre os sujeitos, a fim de garantirem a validade interna requerida pelo
experimento (Singleton, Straits e Straits, 1993).

Entretanto, apesar das limitagOes citadas, a validade externa deste estudo foi
buscada através da construcéo de cenarios baseados em reais processos de compra. Ou
sgja, cada cendrio foi desenvolvido a partir da observacdo dos processos de compra
realizados, tanto no caso da loja tradicional, como no da loja virtual. Essas lojas foram
visitadas pela pesquisadora, a fim de que se pudesse obter uma construcdo real da situacdo
de compra. Assim, mantendo-se 0 anonimato das lojas, os cenérios foram criados com

base em condicdes reais of erecidas pelas mesmeas.

4.3.5 Confiabilidade do experimento

Embora alguns autores (Dowling, 1986) defendam a prévia instrucéo dos
respondentes com relacdo a natureza do conceito do construto pesquisado, optouse por
ndo utilizar este procedimento, uma vez que o mesmo poderia, em muito, influenciar as
respostas solicitadas.

Ao invés disso, foi realizada uma “checagem de manipulacdo”, através da
mensuracdo das variaveis independentes, buscando-se confirmar a percepcdo dos
respondentes com relacdo aos tratamentos apresentados em cada cenario.

Além disso, conforme sugerido por Mitchell (1991), a mensuracdo dos riscos
foi feita através do uso de questdes indiretas, 0 que vem a permitir que o construto sgja
mensurado de forma mais cuidadosa.  Finamente, visando buscar uma maior
confiabilidade para este estudo, solicitouse aos sujeitos que se imaginassem numa situagéo

real de compra de um notebook.
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4.4 Selecao da populacdo e amostra

A populacdo desta pesquisa foi composta por alunos de graduacdo do curso de
Administragdo de Empresas, da Universidade Federal de Pernambuco, regularmente
matriculados e, efetivamente cursando as disciplinas. O ndmero utilizado para o calculo
do nimero de respondentes (1.120) foi, portanto, igual a0 nimero de alunos matriculados
neste curso no 1° semestre de 2001 (1.240), descontados os trancamentos (94) e as
matriculas-vinculo (26). Por ndo estarem ainda disponivels os nUmeros referentes ao 2°
semestre de 2001 (a greve por que passara a Universidade for¢ou a continuidade de seus
cursos somente no 1° semestre de 2002), foram considerados os dados relativos ao 1°
semestre de 2001, devidamente fornecidos pela coordenacdo do mesmo curso.

Embora estudantes, muitas vezes, tendam a ser considerados como uma
amostra inapropriada, devido a fata de readlidade nas pesquisas laboratoriais, eles sdo
freqlientemente associados com experimentos (Singleton, Straits e Straits, 1993; Kinnear e
Taylor, 1996).

Além disso, conforme Greenberg e Eskew (1993) enfatizaram, os principais
problemas de validade relacionados a0 uso de estudos “role playing” com estudantes,
referemse a falta de familiaridade e de envolvimento dos sujeitos com a situagdo ou
problema de interesse. Saliente-se, todavia, que esse ndo é exatamente o caso deste estudo,
visto que os respondentes sdo também consumidores, de forma que participam do estudo
como tais endo como estudantes. E, como o estudo foca a percepcdo de risco dos
consumidores quando da compra redlizada pela Internet, o fato de serem estudantes
adquire, portanto, uma importancia secundaria. Em razdo disso, os sujeitos foram
considerados aptos para responderem aos questionérios, de modo que ndo foi solicitado

que assumissem um papel que eles ja ndo desempenhassem ou ndo tivessem condicdes de
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desempenhar, pois apenas agueles estudantes com acesso a Internet foram considerados
como elementos qualificados para o estudo.

Em raz8o de se estar redizando um experimento estatistico, em que foi
utilizado apenas um grupo de sujeitos (expostos a duas situagbes diferentes), foram
utilizados critérios amostrais para fins de célculo do nimero de respondentes. Considerou
Se, pois, esse grupo, como uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia, visto que nem
todos os elementos da populacdo que compra pela Internet possuiram a mesma
probabilidade de participagcdo. Para estabelecer o tamanho desse grupo, foi utilizada a
formula para amostragens aleatorias ssimples em populagfes finitas (Richardson, 1989,

p.120):

2
o dpaN _ 4.50.50.1120 ~ 20403

E% (N-1) +d p.q 25.(1120—1) +4.50. 50

Onde

n = tamanho da amostra

o = nivel de confianca escolhido = 2 (considerando-se que, normalmente utiliza-se o nivel
de confianca de 95% nas ciéncias sociais, 0 que equivale a 2d)

p = propor¢do da caracteristica pesquisada no universo em % = 50% (considerando-se que
aproporc¢do das caracteristicas pesquisadas na populagéo € desconhecida)
=100 — p (em %) = 50%

N = tamanho da populacdo = 1120

E® = erro de estimagio permitido = 5 (considerando-se que o efro de estimagdo geralmente
aceito nas pesquisas sociais é de 4 a 5%)

O resultado obtido com formula indica que o quantidade minima
necessaria para o grupo € de 295 estudantes, considerando-se uma margem de seguranca de
95% de resultados vaidos para o universo e de 5% de erro admitido.

Foram coletados 304 questionarios, dos quais dois foram considerados

invalidos, de forma que o tamanho final do grupo foi de 302 sujeitos. Desses 304

respondentes, cada metade respondeu ao questionario seguindo uma ordem diferente dos
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cen&rios. Dessa forma, em cada sda de aula onde foram aplicados os questionarios,
metade do nimero de alunos respondeu primeiro ao cenario de compra na Internet e,
posteriormente, ao cenario de compra em uma loja tradicional, enquanto a outra metade
respondeu em ordem inversa. Nas turmas em que 0 numero de alunos era impar, cada
questionario excedente foi compensado com a aplicacdo de um outro tipo de questionério
nas demais turmas de nimero impar. Os respondentes foram distribuidos pelas diferentes
turmas e turnos, ao longo dos nove periodos do curso, tendo sido a selecéo deles de forma
voluntéria em cada turma.

Cabe sdientar que o grupo foi selecionado sem reposicdo, ou Sgja, uma vez
escolhido um elemento da populacdo, este ndo foi reposto (Richardson, 1989). O critério
de ndo reposicdo foi obtido através da solicitacdo aos alunos de que, caso ja houvessem
respondido ao questionario anteriormente, ndo mais o repetissem. Essas medidas foram
necessarias, considerando-se que um mesmo estudante poderia estar cursando duas ou mais

disciplinas diferentes, quando foram aplicados esses questionarios.

4.5 Coleta dedados

A coleta de dados compreende o meio e o instrumento utilizados para o

levantamento dos dados, assim como o ambiente em que foi realizado esse levantamento.
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45.1 Meio de coleta de dados

A coleta dos dados desta pesquisa foi realizada através da aplicagdo de um
questionario, a qual ocorreu na segunda e terceira semanas do més de abril de 2002. Os
questionarios foram aplicados coletivamente pelo pesquisador, ou sgja, em salas de aula
Para tanto, foram contatados professores de diferentes turmas e periodos do Curso de
Administracdo de Empresas, da Universidade Federal de Pernambuco, na intencéo de
solicitar que cedessem parte do tempo de suas aulas (aproximadamente, 20 minutos) e que
cooperassem, expondo a importancia da pesguisa para seus aunos (convidados a
participarem da pesquisa, espontareamente, em seus horarios de aula).

A aplicacdo do questionario foi precedida por uma pergunta filtro, realizada
verbalmente, visto que, como o foco do estudo séo os riscos percebidos na compra via
Internet, optouse por entrevistar pessoas que tenham acesso a esse meio de compras.

A presenca do entrevistador para dirimir duvidas foi outra acdo aplicada,

visando obter melhores resultados.

45.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento utilizado para o levantamento dos dados foi o questionario,
também chamado de entrevista estruturada, ou sgja, a entrevista construida com perguntas
e respostas pré- formuladas (Richardson, 1989).

Segundo Churchill (2000), a principal vantagem do questionario esta em sua
versatilidade, rapidez e custo. Em contrapartida, esse instrumento apresenta algumas
limitagbes. as perguntas podem ndo ser respondidas, pelo fato de as pessoas ndo se

recordarem ou nunca pensarem nos motivos que as levaram a se comportar de determinada
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maneira; os entrevistados podem, simplesmente, ndo desgjarem responder as perguntas; 0s
respondentes podem apresentar qualquer resposta para parecerem “inteligentes’, “bem
informados’ ou “ politicamente corretos’; ou ainda, podem sofrer algum tipo de influéncia,
quer do entrevistador, quer do proprio instrumento de coleta de dados (Churchill, 2000;
Kinnear e Taylor, 1996).

Roesch (1999) sdlienta, entretanto, a importancia dos questionarios nas
pesguisas quantitativas, principalmente naquelas de grande escala, como as que se
propdem alevantar a opinido politica da populacéo ou a preferéncia do consumidor.

O questionario utilizado, nesta pesquisa, foi apresentado em quatro seges. A
primeira se¢céo consistiu de uma introducdo, em gue a pesqguisadora explicou a importancia
da pesquisa e apresentou as instrucdes para 0 seu correto preenchimento, além de ter
ressaltado a necessidade de o sujeito imaginar-se numa real situagdo de compra, conforme
descrito em cada cenario.

A segunda secdo, por sua vez, consistiu na parte principal do questionério,
sendo composta pela descricéo dos cenérios hipotéticos e por trés conjuntos de questdes, 0s
guais se repetiram para os dois ambientes de compra (loja convenciona e loja virtual). O
primeiro deles foi composto por duas questdes, que buscaram medir o risco percebido
como um todo. Na primeira questdo, foi mensurado o grau de percepcdo da probabilidade
de ocorréncia do risco, através de uma escala intervalar diferencial semantica bipolar de
sete pontos, variando de “totalmente incerto” a “absolutamente certo”, enquanto que, na
segunda questdo, foi mensurado o grau de importancia das consequéncias do risco,
variando de “insignificantes’ até “muito sérias’.

O segundo conjunto de questfes foi composto por seis itens, referentes aos seis
tipos de riscos pesquisados, os quais tiveram por finalidade checar a percepcdo dos

respondentes com relacéo aos tratamentos manipulados. Cada um desses itens ou questdes
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mediu, separadamente, o grau de percegpcdo da probabilidade do risco e o grau de
percepcéo da seriedade das consegiiéncias desse risco. As questdes também foram
apresentadas através de uma escala intervalar diferencial seméntica bipolar de sete pontos,
sendo que, no primeiro caso, as escalas variaram de “improvavel” a “provavel”, enquanto
que, no segundo caso, variaram de “insignificantes’ a“muito sérias’.

Finalmente, o terceiro conjunto de questfes dessa secao foi composto por dez
itens, referentes aos dez métodos atenuantes selecionados para o estudo. Tais questdes
buscaram mensurar o grau de utilidade das variaveis dependentes e foram apresentadas
segundo o mesmo tipo de escala anterior, variando de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”.

A secdo seguinte solicitou aos respondentes que indicassem em qual ambiente
escolheriam realizar a compra de seu notebook (numa loja tradicional ou numa loja
virtual). A Ultima se¢d0 do questionario teve como finalidade a mensuracdo de alguns
dados demograficos dos respondentes.

O modelo do questionério encontra-se no Apéndice 6.

45.2.1 Pré-teste do questionario

Easterby-Smith, Thorpe e Lowe (1991) reconhecem a importancia da
redlizacdo do pré-teste, uma vez que 0 mesmo permite ao pesquisador verificar a
compreensdo das questdes, sua sequiéncia logica e a duragdo da entrevista, assim como
possibilita prever possiveis objecBes na obtencdo das respostas. Além disso, favorece a
observancia de como podera ser feita a andlise de dados e, principalmente, indica se os

resultados tém sentido.
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Apls o guestionario utilizado na fase experimental da pesquisa ter-se
submetido a uma revisdo em sua primeira versao, foi aplicado, como forma de pré-teste,
em abril de 2002, com uma amostra de doze pessoas. O objetivo do pré-teste foi verificar
como O instrumento se comportava numa situacdo real de coleta de dados. Mais
precisamente, saber se 0 vocabulario e os termos utilizados nas perguntas seriam de
compreensdo dos respondentes; se as perguntas e as instrugdes seriam bem entendidas; se o
instrumento estaria interessante; se a sequéncia das perguntas estaria l0gica; se as opcoes
das perguntas fechadas estariam completas; se haveria alguma objegdo quanto a obtencdo
de respostas; e, por fim, qual seria 0 tempo necessario para que todas as perguntas fossem
respondidas. Entretanto, registre-se, ndo foi observada qualquer necessidade de ateracéo

no questionario proposto.

45.3 Ambiente da coleta de dados

O ambiente escolhido para a coleta de dados foi 0 do curso de Administragéo,

da Universidade Federal de Pernambuco.

4.6 Andlise dosdados

A andlise e interpretacdo de dados quantitativos requer o emprego de uma série

de técnicas, especialmente as de natureza estatistica. Segundo Oppenheim (1993), o
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processo de andlise de dados na pesguisa quantitativa envolve quatro fases. a andlise
univariada, a andlise bivariada, a analise multivariada e a analise de grupos especiais.

A andlise univariada realiza uma andise de frequéncias para cada questdo
pesquisada, permitindo verificar a representatividade da amostra e a suficiéncia do nimero
de casos |levantados para cada subgrupo do respondente. A andlise bivariada, por sua vez,
inclui tabulacBes cruzadas e possiveis calculos de diferentes medidas de associacdo entre
variaveis, o que implica se terem bem definidas as variavels dependentes e independentes.
Por outro lado, quando o estudo requer a andlise multivariada, utilizamse medidas que
buscam explorar o padréo de relacfes entre as variaveis, em geral, implicando a agregacéo
destas. A andlise multivariada dos dados permite, portanto, determinar que variaveis
contribuem mais ou menos para explicar certos comportamentos. Finalmente, a andlise de
subgrupos especiais surge apos 0s principais resultados da pesquisa e quando se desga
levantar novas questfes para estudo.

As técnicas estatisticas utilizadas nesta pesquisa compreenderam desde estudos
sofisticados até os mais convencionais. A analise univariada mensurou os dados a partir
de suas frequiéncias, médias e desvios padrdes. Em complemento a andlise de médias,
foi redlizada uma andlise bivariada, através da analise de variancia (ANOVA) de
medidas repetidas. Este tipo de andlise € utilizada quando se pretende observar uma
mesma variavel em diferentes situagdes para cada sujeito (Mahotra, 2001).

Por fim, a andlise multivariada foi realizada, inicialmente, através de uma correlacéo
canbnica. Esse tipo de andlise buscou compreender os inter-relacionamentos entre os
riscos percebidos e os métodos atenuantes desses riscos. Segundo Kinnear e Taylor
(1996), tal técnica de andlise € ocasionalmente utilizada em pesquisas de marketing, sendo
aplicada em casos em que se deseja conhecer, por exemplo, como uma série de medidas de

atitude estdio relacionadas com uma série de comportamentos. E, portanto, apropriada
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guando se tem mais de uma varidvel dependente e mais de uma variavel independente,
ambas medidas em escalas intervalares. Nessa técnica, € realizada uma combinacdo linear
tanto das variaveis dependentes, como das varidvels independentes, encontrando-se os
valores dos coeficientes dessas combinagdes que produzem a correlacdo maxima entre as
mesmas.

Posteriormente, foi realizada a técnica de andlise de regressio, a qua é
utilizada para analisar o relacionamento entre uma Unica variavel dependente e um grupo
de variaveis independentes, ambas do tipo intervalar (Hair et al., 1995). O proposito dessa
andlise, portanto, € mostrar como varidveis independentes estdo relacionadas as
dependentes e predizer o vaor da varidvel dependente tendo como base os valores
conhecidos das variaveis independentes (Kinnear e Taylor, 1996). Nesta dissertacéo, tal
técnica foi utilizada para uma melhor compreensdo dos resultados encontrados na anélise
de correlagdo canonica.

E importante ressaltar que, antes de qualquer andlise, foram tabulados os dados
dos questiondrios considerados vdlidos. Para a andlise desses dados, utilizouse o

programa estatistico SPSS (versdo 10.0), disponivel na UFPE.
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5
Analise dosresultados

5.1 Introducao

Este capitul o apresenta, de forma |6gica e sequencial, os resultados obtidos com
apesquisa. Iniciamente, sdo analisados aspectos referentes a verificacdo da base de dados
e da consisténcia das escalas. Em seguida, é apresentada a analise univariada, que inclui,
além das freqiiéncias dos dados categoricos da amostra, as médias e desvios padres de
todas as demais varidveis pesgquisadas. Posteriormente, é apresentada uma ANOVA de
medidas repetidas, a qual analisa a variancia entre as variavelis independentes e
dependentes dos dois cenérios de compra pesquisados.  Finalmente, seguem as andlises
multivariadas, com a finalidade de verificar o impacto das varidveis independentes nas

dependentes.
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5.2 Verificagdo de valores estranhos

Antes de dar inicio a anadlise dos resultados, foi realizada a verificacdo de
valores estranhos. Nessa verificagdo, foi dado ao computador o comando de busca por
valores de cada variavel que ndo tenham sido previamente estabelecidos (por exemplo, na
maior parte do questionério, foi utilizada uma escala de 7 pontos, de forma que qualquer
valor acimade 7, abaixo de 1 ou decimal, seria um dado estranho).

Foram encontrados dois valores estranhos em toda a base de dados, os quais
foram corrigidos. Mais uma vez foi procedida a verificagdo, contudo, como ndo foram
mais encontradas quaisquer dessemelhancas com a codificagdo esperada, deuse

continuidade a andlise dos dados, através da verificacdo da consisténcia interna das escalas.

5.3 Verificacdo da consisténciainterna

Apo6s a verificagdo dos valores estranhos a0 banco de dados da pesquisa, foi
redlizada a verificago da consisténcia interna das escalas, cuja findidade € avaiar se as
escalas utilizadas realmente medem o que se propdem medir.

Para estimar a confiabilidade de uma escala, o pesquisador dispde de algumas
ferramentas, tais como: 0 método teste-reteste, 0 méodo de formas aternativas e a
consisténcia interna (Malhotra, 2001). Embora a precisdo da pesquisa pudesse ser melhor
explicada com a utilizacdo simultdnea desses métodos, optouse por utilizar

exclusivamente a confiabilidade da escala através do coeficiente Alpha de Cronbach, em
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gue a consisténcia interna de um conjunto de itens é avaliada quando varios itens séo
somados para formar um escore total para a escala.

O método teste-reteste requer que os entrevistados recebam conjuntos idénticos
de itens da escala em duas ocasi Ges diferentes e em condi¢des de equivaléncia téo proxima
quanto possivel. Dessa forma, esse método foi inviabilizado por uma questdo contextual:
como a aplicacdo do questiorério se deu nas duas Ultimas semanas de provas do periodo,
um novo contato com os sujeitos da amostra sO seria possivel no periodo seguinte,
levando-se também em consideracdo possivels evasdes. O método de formas aternativas,
por sua vez, exige a construigdo de duas formas equivalentes de escala, sendo os
respondentes, mais uma vez, avaliados em duas ocasides diferentes. Esse método também
ndo foi utilizado por razdes de simplificacdo do estudo e por ndo ser comumente utilizado
em pesquisas de marketing.

De acordo com Richardson (1989), um coeficiente de confiabilidade serd
sempre representado por um valor numérico que iravariar de 0 al. Tal coeficiente reflete
a estabilidade ou consisténcia das medic¢des obtidas por meio de determinado instrumento.
Em algumas situagbes, esses valores podem ser negativos, notadamente quando ndo
existem itens correlacionados positivamente. Entretanto, quanto mais préximos os valores
de Alpha estiverem de 1, maior serd a consisténcia interna dos dados. Nunnaly (1967)
defende que os itens cujo coeficiente Alpha sejam inferiores a 0,5 devem ser retirados do
questionério, uma vez que esses valores representam baixa consisténcia interna.

Neste estudo, o coeficiente Alpha foi calculado para todas as escalas
intervalares que mensuraram as variaveis riscos percebidos e métodos atenuantes,
incluindo, também, o resultado da equacio de regressdo multipla (R?). O R indica a

independéncia de cada variavel, ou sgja, 0 quanto o atributo transmite o0 seu conceito por si
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proprio. E importante salientar que tal andlise ndo foi feita separadamente, mas sm, em
conjunto com o Alpha, visando, com isso, a uma maior seguranca nos resultados.

Para 0 caso da escala de riscos percebidos, entretanto, antes do céculo do
coeficiente Alpha, foram geradas novas varidvels, as quais passaram a representar o risco
total para cada tipo de risco mensurado (e.g.. Risco financeiro = probabilidade de
ocorréncia do risco financeiro + seriedade das consegiiéncias do risco financeiro). O
coeficiente Alpha foi, entéo, calculado a partir dessas novas variaveis.

Observouse que os Alphas referentes aos itens “Risco em geral” e “Risco
social” mostraram-se superiores aos Alphas gerais, de forma que esses itens foram
excluidos das analises subseqlientes. No caso especifico do item “Risco social”, existe
outra evidéncia, discutida adiante, a qual também justifica a exclusdo do mesmo (ver secéo

5.5).

Tabela5.1 Confiabilidade da escala “riscos per cebidos’

ATRIBUTO RISCOS PE,R.CEBIDOS RISCOS PEBCEBIDOS
Cenario A CenarioB

ITEM R? Alpha_se.o Item for R? Alpha seo Item for

eliminado eliminado
Risco financeiro 0,48 0,73 0,60 0,75
Risco de desempenho 0,69 0,65 0,72 0,72
Risco psicolégico 0,65 0,66 0,65 0,74
Risco de tempo 0,43 0,74 0,52 0,78
Risco de oportunidade 0,38 0,76 0,43 0,80
Alpha=0,76 Alpha = 0,80

Apos a eiminacdo desses itens, os Alphas gerais das escalas, para os cenarios A
e B, tiveram seus escores elevados de 0,72 e 0,70 para 0,76 e 0,80, respectivamente,
conforme pode ser observado na Tabela 5.1. Percebe-se que o menor vaor de Alpha
assume o escore de 0,65, de forma que, embora ndo muito proximo de 1, encontra-se ainda

acima do pardmetro minimo aceitavel (Nunnaly, 1967). O baixo valor desse coeficiente
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para aguns itens também € justificado em razéo do pequeno tamanho da escala. Segundo
Malhotra (2001), € importante observar que o valor do coeficiente Alpha tende a aumentar
com o crescer do nimero de itens da escala, de forma que esse coeficiente pode ser
artificialmente inflacionado pela inclusdo de vérios itens redundantes.

Quanto aos atenuantes, foi excluido, inicialmente, o item “Consulta a um
vendedor”, cujo Alpha mostrou-se superior a0 Alpha geral para os dois ambientes de
compra estudados. Apos exclusdo, os escores dos Alphas gerais da escala, para ambos

0S cendrios, passaram de 0,62 e 0,63 para 0,64 e 0,65, respectivamente.

Tabela 5.2 Confiabilidade da escala “ métodos atenuantes’

METODOS METODOS
ATRIBUTO ATENUANTES ATENUANTES
Cenério A CenarioB
ITEM R? AIpha.se_o Item for R? Alpha se0 Item for
eliminado eliminado
Recomendagtes boca-a-boca 0,38 0,61 0,32 0,63
I nfor magdes de comer ciais e anuncios| 0,32 0,62 0,43 0,60
Pesquisa em variaslojas 0,47 0,59 0,20 0,65
L oja de boa reputacéo 0,34 0,61 0,43 0,61
Comparacao entre varias marcas 041 0,61 0,30 0,64
Marca de boa reputacéo 0,43 0,59 0,46 0,60
Compar acao de pregos e promogdes | 0,38 0,61 0,26 0,64
M odelo mais caro e elaborado 0,20 0,66 0,39 0,62
Decisdo de compra em conjunto 0,22 0,65 0,27 0,65
Alpha = 0,64 Alpha=0,65

Repetiu-se 0 mesmo procedimento, de modo que os itens “Modelo mais caro e
elaborado” e “Decisdo de compra em conjunto” também revelaram valores de Alpha
superiores ao Alpha geral, embora, especificamente, para o caso do cendrio de compra A.
Entretanto, esses itens ndo foram excluidos, uma vez que o resultado dessa eliminagdo

elevou o Alpha geral da escala para o cenario A, porém diminuiu esse mesmo coeficiente
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parao cenario B. A Tabela 5.2 apresenta, portanto, a escalafinal para analise das variaveis

métodos atenuantes.

5.4 Dados categoricos

Os dados categoricos da amostra foram coletados a fim de apresentar o perfil

dos respondentes. As tabelas a seguir mostram os resultados obtidos através de andlises

simples de frequéncia.
Com relacdo a faixa etéria dos entrevistados, observa-se que a grande maioria

da amostra tem até 30 anos de idade (97,6%,), como evidencia a Tabela 5.3. Vae

salientar, entretanto, que dentro desse percentual, mais da netade (64,2%) tem entre 21 e

30 anos de idade.

Tabelab.3 —Faixaetaria

IDADE FREQUENCIA %
Até 20 anos 101 334
De 21 a 30 anos 194 64,2
De 31 a40anos 5 1,7
Acimade 40 anos 2 0,7
293 100,0

Total

No que se refere ao género dos respondentes, pode-se observar, na Tabela 5.4,
a seguir, que a amostra foi bem representativa para ambos 0s géneros, sendo 52,3% dos

respondentes do género masculino e 47,7% do género feminino.
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Tabela5.4 - Género

GENERO FREQUENCIA %

Masculino 158 52,3

Feminino 144 47,7
Total 302 100,0

A Tabela 5.5, por sua vez apresenta a frequéncia dos respondentes com
relacdo ao periodo do curso. Observa-se uma boa distribuicdo dos respondentes ao longo
dos nove periodos, embora haja uma maior concentragdo nos 5°, 6°, 2° e 7° periodos, nessa

ordem.

Tabela 5.5 - Periodo do curso

PERIODO FREQUENCIA %
Primeiro 24 7,9
Segundo 49 16,2
Terceiro 18 6,0

Quarto 24 7.9
Quinto 61 20,2
Sexto 56 185
S&imo 12 139
Oitavo 19 6,3
Nono 09 3,0
Total 302 100,0

Com relacdo aos demais dados dos respondentes, as Tabelas 5.6, 5.7 €5.8, a
seguir, mostram, respectivamente, que a maioria € solteira (92,1%), trabalha (61,5%) e

possui renda mensal familiar na faixa de R$ 1.500,00 a R$ 10.000,00 (78,7%).

Tabela 5.6 —Estado civil

ESTADO CIVIL FREQUENCIA %
Solteiro 278 92,1
Casado 2 7,3
Separado/divorciado/outros 2 0,7

Total 295 100,0
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Tabela 5.7 — Ocupacéo

OCUPACAO FREQUENCIA %
Trabalha 185 61,5
N&o trabalha 116 385
Total 301 100,0

Tabela 5.8 — Renda mensal familiar

FAIXA DE RENDA MENSAL FAMILIAR FREQUENCIA %

AtéeR$ 700,00 10 3,3
De R$ 700,01 a R$ 1.500,00 A 11,3
De R$ 1.500,01 a R$ 3.000,00 108 36,0
De R$ 3.000,01 a R$ 10.000,00 128 42,7
Acimade 10.000,01 20 6,7
Total 300 100,0

5.5 Freguéncias, médias e desvios padr des
A partir da andlise univariada dos dados, sdo apresentadas as frequéncias,

meédias e desvios padrdes, que possibilitam identificar, com maior clareza, o

posicionamento dos respondentes.

5.5.1 Riscos percebidos
A Tabela 5.9 apresenta as médias e desvios padrdes referentes as variaveis
riscos percebidos, para os dois cenarios de compra apresentados. Enquanto a médiaindica

o valor que tende a melhor representar um conjunto de valores, o desvio padrédo € uma
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medida de dispersdo, que serve para indicar se esses valores estdo relativamente proximos
uns dos outros, ou separados. O valor zero indica auséncia de dispersdo (Stevenson, 1981).

Observa-se, em especial, que, excetuando-se o item “Risco em gera”, as
médias de todos os demais itens pesquisados foram maiores para a situacdo de compra ha
Web. Ou sgja, os riscos foram percebidos, em maior grau, numa situacdo de compra pela
Internet do que em uma loja convencional, 0 que corroboram varias pesguisas (Akaah e
Korgaonkar, 1988; Cox e Rich, 1964; Jasper e Ouellete, 1994), as quais demonstram que
0s consumidores percebem niveis de risco mais significantes quando em situagdes de

compra ndo convencionais.

Tabela5.9 Médias e desvios padrdes das variaveis “ riscos per cebidos’

VARIAVEL RISCOE;ZF?S'E\BIDOS RISCO(S:;I;FESI;BIDOS
ITEM )‘( = )—( =
Risco em geral 6,02 0,77 5,35 0,84
Risco financeiro 4,93 1,15 575 1,05
Risco de desempenho 4,69 1,18 5,70 1,06
Risco psicolégico 4,64 132 5,29 1,18
Risco de tempo 5,13 1,07 5,76 1,20
Risco social 2,65 143 3,09 151
Risco de oportunidade 5,10 1,07 5,28 1,06

O item “Risco em gera”, inclusive, juntamente com o item “Risco socia”, ja
haviam sido excluidos da andlise, anteriormente, quando da verificagdo da consisténcia da
escala. Todavia, foram aqui mantidos apenas para gue pudéssemos conhecer suas médias.
E interessante observar que, embora as médias de todos os tipos de riscos tenham-se
mostrado superiores para a situagdo de compra pela Internet, a média do “Risco gerd” para
esse meio de compra mostrou-se inferior a média desse mesmo item, quando mensurado no

cend&rio de compra tradicional. Tal resultado mostrou ser incoerente com a literatura
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revista, assim como com os resultados aqui apresentados (as médias de todos os tipos de
riscos pesquisados foram maiores para a situagdo de compra por meio de uma loja virtual
do que por uma tradicional). Desse modo, mais uma vez, € justificada a exclusdo desse
item das analises posteriores.

E importante saientar também que os riscos “Financeiro” e de “Desempenho”
apresentaram altas médias para a compra realizada através do e-commerce, conforme
previsto na literatura (Bhatnagar, Misra e Rao, 2000). Esse resultado sugere, portanto,
duas interpretagdes. Primeiro: a compra redlizada através da Internet eleva a percepcéo de
perda de dinheiro, sgja devido a fraudes nos cartdes de crédito, sgja devido ao néo
recebimento do produto desejado. Segundo: a compra realizada por esse meio aumenta a
percepcdo de que o produto pode ndo ter o desempenho esperado, ou pela falta de contato
real com 0 mesmo na hora da compra, ou devido ao seu transporte até o consumidor.

O risco de “Tempo”, por sua vez, embora menos citado na literatura,
apresentou uma meédia superior as desses dois tipos de riscos, de forma que, esse resultado
pode ser interpretado pelo fato de que o risco de “Tempo” estd, na realidade, inserido no
risco de “Desempenho”’. Para melhor compreender interpretacdo, deve-se considerar
aprimeira divisdo do risco percebido, realizada por Cox (1967b). Segundo o autor, 0 risco
percebido poderia ser visudizado de duas formas. “Risco Psicossocial” e “Risco de
Desempenho”. Enquanto o primeiro tipo foi referido aos efeitos psicologicos e sociais
sentidos pelos individuos, o segundo foi relacionado aos aspectos mais racionais, nos quais
o risco de “Tempo” se enquadra. Foi, portanto, apds essa primeira classificaco do risco,
que os demais tipos de riscos surgiram, como variagOes desses primeiros. Alguns autores
(Rossiter e Percy, 1987; Méllo, 1997a), inclusive, tém proposto e validado essa volta as

origens.
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Outra andlise importante acerca do risco de “Tempo” é relativa a média
apresentada no ambiente de compra da Internet, a qual foi superior aquela do ambiente de
compra tradicional. 1sso sugere que os consumidores sentem uma maior dificuldade para
efetuar a troca de um produto adquirido pela Internet, visto que troca podera
demandar muito mais tempo, considerando-se o contato a ser feito com a loja, a devolugéo
do produto a transportadora e o tempo de espera do recebimento de um nowvo produto.

O risco “Psicolégico”, por seu turno, também apresentou uma diferenca
significante entre as médias encontradas para os dois cenérios de compra. Também nesse
caso, 0s resultados sugerem que a compra através da Internet eleva a percepcéo desse risco,
de modo que o individuo se sente pessoalmente mais insatisfeito caso, ao escolher efetuar a
compra por esse meio, a mesma ndo sgja bem sucedida.

Outro resultado interessante desta andise foram as atas médias encontradas
para o caso do risco do “Custo de Oportunidade”, apesar de ser este 0 mais recente tipo de
risco descoberto na literatura, entre os demais tipos de riscos considerados nesta pesguisa.
Embora a média desse tipo de risco para a loja virtual apresente um valor superior aquele
encontrado para a Situacdo de compra convencional, as médias e desvios padrdes
mostraram-se bastante semel hantes para os dois cenarios estudados.

Com relagéo ao risco “Social”, embora ja excluido anteriormente das andlises,
vale observar que foi ele responsavel pela menor média apresentada nos dois cendrios de
compra (o que também constitui um motivo para sua exclusdo). Esse resultado pode ser
interpretado pelo fato de que a percepcdo do risco depende de muitos fatores (ver secéo
2.3.4), entre os quais se distingue o tipo de produto em questdo. Embora tenhamos
selecionado o produto notebook, também na intencéo de que esse produto viesse a elevar a
percepcdo do risco “Social” (ver secdo 3.2 sobre a escolha do produto a ser pesquisado), o

mesmo apresentou uma baixa influéncia sobre esse tipo de risco.



130

Por outro lado, considerando-se cada Situagdo de compra em particular,
observa-se que os riscos de “Tempo”, “Financeiro”, de “Desempenho”, “Psicol6gico”, de
“Oportunidade” e “Social” foram apresentados, exatamente nessa mesma ordem de
importancia, para os dois cenarios de compra estudados. Sendo assim, entende-se que ha
uma igual sensibilidade dos consumidores aos riscos, independentemente da situacéo de
compra (levando-se em conta as situagdes de compra aqui pesquisadas). Somente o grau
de sensbilidade foi diferente entre essas duas situagbes, conforme ja explicado

anteriormente.

5.5.2 Métodos atenuantes

As médias e desvios padrbes dos métodos atenuantes sdo apresentados na
Tabela 5.10. Similarmente a tabela anterior, podem ser visualizadas as medidas relativas
aos dois cenarios de compra pesguisados.

Em geral, observamse médias bastante similares, com relacdo ao grau de
utilidade dos métodos atenuantes, para os dois casos de cenarios apresentados.
Particularmerte, os métodos de “Recomendacfes boca-a-boca’, “Loja de boa reputacdo” e
“Marca de boa reputacdo” apresentaram médias superiores para a situagdo de compra na
Internet em relacdo a situacdo de compra convencional. No caso da variavel “Loja de boa
reputacdo”, a diferenca entre essas médias é mais significativa, 0 que sugere a preocupagao
do consumidor em efetuar compras em sites ja conhecidos.

Todos os demais itens apresentaram medias superiores para a Situacdo de

compra em uma loja convencional. No caso do item “Decisdo de compra em conjunto”,

especificamente, as médias para os dois cenérios foram quase idénticas, assim como as
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medidas de dispersdo. Ja no caso do método de consulta a um vendedor, deve-se observa-
se que, embora numa Situacdo de compra atraves da Internet existam vendedores a
disposicdo do consumidor, o contato com os mesmos é feito por meio de telefone, e-mail
ou, ainda, online. No caso da compra tradicional, contudo, esse contato € mais direto,

sendo 0 acesso aos vendedores, em geral, mais fécil e répido.

Tabela5.10 Médias e desvios padr des das variaveis “ métodos atenuantes”

) METODOS METODOS

VARIAVEL ATENUANTES ATENUANTES
Cenério A CenérioB

ITEW X s X s
Recomendacotes boca-a-boca 5,98 0,98 6,05 1,08
I nformagdes de comer ciais e anincios 4,90 1,25 4,85 1,43
Pesquisa em variaslojas 6,61 091 6,39 0,89
L oja de boa reputacéo 6,01 111 6,32 1,03
Compar agdo entre varias marcas 6,62 0,72 6,50 0,71
Mar ca de boa reputacéo 6,10 0,97 6,24 1,00
Comparacdo de pregos e promocoes 6,53 0,73 6,44 0,73
Consulta a um vendedor 5,80 1,20 4,95 1,56
Modelo mais caro e elaborado 4,19 1,49 4,15 1,59
Decisdo de compra em conjunto 5,25 1,42 5,24 1,43

Por outro lado, considerando-se, em particular, cada situacdo de compra,
observa-se que, para o caso do cenario de compra A, os atenuantes foram escol hidos como
mais Uteis, na seguinte ordem: “Comparagdo entre vé&rias marcas’, “Pesquisa em vérias
lojas’, “Comparacdo de precos e promocgdes’, “Marca de boa reputacdo”, “Loja de boa
reputagdo”, “Recomendagdes boca-a-boca’, “Consulta a um vendedor”, “Decisdo de
compra em conjunto”, “Informacdes de comerciais e anincios’ e “Modelo mais caro e
elaborado”.

No caso do cenario relacionado a Internet, a ordem foi a seguinte:

“Comparacdo entre vérias marcas’, “Comparacdo de precos e promogdes’, “Pesquisa em
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vérias lojas’, “Loja de boa reputacdo”, “Marca de boa reputacdo”, “Recomendacdes boca-
aboca’, “Decisdo de compra em conjunto”, “Consulta a um vendedor”, “Informacdes de
comerciais e anuncios’ e “Modelo mais caro e elaborado”.

Em ambas as situacBes, os métodos relacionados a pesquisa do consumidor,
sgja entre marcas, lojas ou precos, foram considerados os mais Uteis. Os métodos
considerados menos Uteis foram a busca de informacdes em comerciais e anlncios, e a
compra do modelo mais caro e elaborado do produto, cujo resultado foi semelhante para

ambos 0s cenarios.

5.5.3 Tipodeloja

A Tabela 5.11 apresenta a distribuicdo das freqUiéncias de respostas referentes
ao tipo de loja escolhido pelos sujeitos. Percebe-se, claramente, que a grande maioria das

pessoas entrevistadas optou por redlizar a compra numaloja de varegjo convencional.

Tabela5.11 Escolha do tipo deloja para efetuar a compra de um notebook

TIPO DE LOJA FREQUENCIA %
Convencional 295 97,7
Virtual 7 2,3

Total 302 100,0
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5.6 ANOVA de medidas repetidas

Em complemento a anadlise de médias, a andlise de variancia buscou observar
cada sujeito nas duas situagOes de compra estudadas. compra em uma loja tradiciona e
compra em uma loja virtual. Para tanto, foi utilizada uma andlise de medidas repetidas,
que visa a examinar os vaores das médias de uma mesma variavel, em diferentes
condigOes, para cada sujeito. A partir dessa andlise, ndo foram mais considerados os itens
excluidos na verificagdo da consisténcia interna.

As Tabelas 5.12 e 5.13, a seguir, apresentam o sumario dos resultados obtidos
com a ANOVA. Tais resultados revelaram a ocorréncia ou ndo de variancia significativa
entre os dois meios de compra pesquisados. Além disso, a ANOVA de medidas repetidas
também revelou a quantidade de varidncia explicada, o que, no lingugjar estatistico &
conhecido como o “tamanho do efeito” (effect size). Segundo Weinfurt (2000), a medida
mais freqlentemente utilizada para a mensuracdo desse efeito em andlises de medidas
repetidas € o h? (eta squared), que indica a proporco de variancia explicada por uma
varidvel. Essa medida é similar a0 R. Ainda segundo Weinfurt (2000), Cohen (1977)
oferece uma forma de avaliar o h?, através de um esquema de classificacdo que considera o
valor de 0,01, como uma baixa proporcao de variancia, o valor de 0,09, como uma média
proporcdo, e vaores a partir de 0,25, como uma ata propor¢do. Tal classificacéo
corresponde a dizer que um pequeno efeito (h? = 0,01) corresponde a uma diferenca de
10% entre as situages de interesse e de controle, um médio efeito (h? = 0,09) corresponde

a uma diferenca de 30% e um grande efeito (h? = 0,25), a uma diferenca de 50%.



Tabela5.12 Resultados da ANOVA para asvariaveis “riscos per cebidos’

VARIAVEL el F P h?
Risco financeiro 1 171,059 0,000 0,362
Risco de desempenho 1 208,835 0,000 0,412
Risco psicolégico 1 72,246 0,000 0,194
Risco de tempo 1 81,410 0,000 0,213
Risco de oportunidade 1 8,939 0,003 0,029
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Conforme observado na Tabela 5.12, todos os tipos de riscos considerados

apresentaram alta significancia entre os cenérios A e B. Considerando-se a classificagéo

proposta por Cohen (1977), percebe-se também que os riscos de “Desempenho” e

“Financeiro”, em particular, foramos que apresentaram as maiores proporcoes de variancia

entre os dois meios de compra estudados (50%), seguidos dos riscos “Psicoldgico” e de

“Tempo” (30%). Apenas o risco de “Oportunidade’ apresentou uma baixa propor¢éo de

variancia (10%), ainda considerando-se a classificagdo do mesmo autor. Mais uma vez,

portanto, pode-se observar a influéncia do meio de compra na percepcao de risco dos

consumidores, de forma que a compra através da Internet, em semelhanca com outros

meios de compra direta estudados (Akaah e Korgaonkar, 1988; Cox e Rich, 1964; Jasper e

Ouellete, 1994), eleva aintensidade dessa percepcao.

Tabela 5.13 Resultados da ANOVA para as variaveis “ métodos atenuantes’

VARIAVEL i F P h?
Recomendages boca-a-boca 1 1,932 0,166 0,006
Infor mag des de comer ciais e aniincios 1 0,516 0,473 0,002
Pesquisa em vériaslojas 1 12,855 0,000 0,041
L oja de boa reputacio 1 23,584 0,000 0,073
Compar acdo entre varias marcas 1 8,988 0,003 0,029
Mar ca de boa reputacdo 1 7,465 0,007 0,024
Compar acdo de precos e promogoes 1 5771 0,170 0,019
M odelo mais caro e elaborado 1 0,453 0,501 0,002
Decis@o de compra em conjunto 1 0,031 0,861 0,000
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No caso da andlise redizada para as variaveis métodos atenuantes, 0s
resultados apresentados na Tabela 5.13 indicam uma alta significancia na variancia entre
0s dois cenérios estudados, apenas para 0 caso das varidvels “Pesquisa em vérias lojas’,
“Loja de boa reputacdo”, “ Comparacdo entre varias marcas’ e “Marca de boa reputacéo”.
A proporgdo dessa variancia, contudo, mostrou-se baixa, o que demonstra que, embora a
percepcdo de risco dos consumidores sgja influenciada pelo meio de compra, os métodos
atenuantes utilizados tendem a ser 0s mesmos.

Na andlise univariada que se redlizou, observa-se que tais variaves
demonstraram altas médias para os dois cendrios apresentados. Percebe-se, também, que
essas variaveis relacionam-se, especificamente, a escolha da loja em que o consumidor ira
adquirir o produto notebook e a marca desse produto. Como sugerem Lynch, Kent e
Srinivasan (2001), a auséncia do contato fisico (comprador-produto), quando do ato de
compra via Internet, eleva a necessidade de confianga na loja em que se desgla adquirir tal
produto. No caso da escolha da marca, é observado que os consumidores buscam comprar
uma marca bem conhecida, pois acreditam ser menos provavel que os fabricantes de boa
reputacdo facam algo que ponha em risco sua credibilidade junto aos consumidores
(Rosdlius, 1971).

Os demais métodos atenuantes ndo apresentaram variancia significativa entre a
compra de um notebook numaloja tradicional e a compra desse mesmo produto através da

Internet.
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5.7 Analise de correlagcéo candnica

Segundo Thompson (2000), a andlise de correlacdo candnica é um método
analitico que pode ser utilizado para investigar relagdes entre dois ou mais conjuntos de
variaveis. Para Aaker, Kumar e Day (2001), a correlagdo candnica pode ser vista como
uma extensdo logica da analise de regressdo multipla. Entretanto, enquanto esta envolve
apenas uma varidvel dependente e mulltiplas variaveis independentes, a correlacéo
candnica busca relacionar, simultaneamente, mlltiplas variaveis dependentes e multiplas
varidvels independentes.

O principio basico da correlacéo candnica consiste, portanto, em desenvolver
uma associacdo entre 0s componentes de conjuntos de multiplas variaveis, dependentes e
independentes. Desse modo, o resultado sera demonstrado por um grupo de fungdes
candnicas independentes que maximizam a correlacdo entre os compostos lineares -
conhecidos como variaveis candnicas -, 0S quais consistem em conjuntos de variaveis
dependentes e independentes. Cada fungdo canbnica é baseada na correlagdo entre duas
variavels candnicas, uma para as variaveis dependentes e outra para as independentes. Em
outras palavras, o procedimento envolve a obtencdo de um conjunto de pesos de variaveis
dependentes e independentes, que proporcionam apenas um conjunto simples de correlacdo
(Hair et al., 1995).

Dessa forma, as varidveis canbnicas sdo interpretadas com base num conjunto
de coeficientes de correlacdo. Tais coeficientes refletem a importancia das variaveis
originadas na derivacdo da funcdo candnica. Vale ressatar que 0 nimero maximo de
funcdes candnicas que pode ser extraido dos conjuntos de variaveis é igual ao nimero de
variaveis do menor conjunto, independente ou dependente (Thompson, 2000). Neste
estudo, em particular, como o conjunto de menor tamanho refere-se aos riscos percebidos,

cinco funcdes candnicas emergiram para cada situagdo de compra pesguisada.
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Hair et al. (1995) consideram a correlacdo canbnica como a técnica que impde
as menores restri¢cbes nos tipos de dados com os quais se ira operar. Levando em conta
que outras técnicas impdem restricbes mais rigidas, acreditava-se que a informagdo obtida
por elas era de maior qualidade e mais facilmente interpretavel. Por essa razdo, segundo os
autores, muitos pesquisadores véem a correlagdo canénica como uma Ultima aternativa a
ser utilizada, quando todas as outras técnicas tiverem sido exauridas. No entanto, em
situagdes de mltiplas variaveis dependentes e independentes, eles consideram a correlacéo
canbnica como a técnica mais gjustada e poderosa, representando uma ferramenta Util para
a andlise multivariada, particularmente quando o interesse esta em analisar multiplas
variaveis dependentes. Vale salientar, porém, que a correlagdo candnica reflete a variancia
compartilhada pelos compostos lineares dos conjuntos de variaveis e ndo a variancia
extraida das variaveis individuais.

Thompson (1984) indica, entéo, que a correlacdo canbnica pode ser utilizada
parainvestigar as seguintes questdes de pesquisa:

a) em gue grau um conjunto de duas ou mais varidveis pode ser explicado por
outro conjunto de duas ou mais variaveis?

b) que contribuicdo uma simples varidvel pode oferecer a forca de explicagéo
do conjunto de variaveis ao qual pertence?

C) em que grau uma simples variavel contribui para predizer ou explicar o
composto de varidveis no conjunto de variaveis oposto?

d) que diferentes dindmicas estdo envolvidas na habilidade que um conjunto de
variaveis tem de explicar, de diferentes maneiras, as diferentes partes do outro conjunto de
variaveis?

€) que forca relativa tém as diferentes funcBes canbnicas para explicar ou

predizer os relacionamentos?
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f) qudo estaveis sdo os resultados candnicos entre as amostras ou subgrupos de
amostras?

g qudo proximos os resultados canbnicos obtidos estdo dos resultados
esperados?

As trés secBes seguintes foram construidas, essencialmente, com base em Hair
et. al. (1995). Por essarazdo, somente serdo apresentadas as citagdes de outros autores aos

quais o texto faz referéncia.

5.7.1 O desenho candnico

A l6gica da correlacdo candnica envolve a derivagdo de uma combinagdo linear
de variaveis de cada um dos corjuntos de varidveis (independentes e dependentes), de
forma que a correlagdo entre as duas combinacdes lineares é maximizada. Esse
procedimento € similar & analise fatorial ndo rotacionada. O primeiro fator extraido detém
0 maior grau de variancia no conjunto de variaveis. O segundo fator detém o maior grau
de variéncia ap0s a formac&o do primeiro fator e, assim por diante, até que todos os fatores
sgjan extraidos. A andise de correlagdo canbnica segue, basicamente, 0 mesmo
procedimento, todavia, busca computar o grau méaximo de relacionamento entre dois
conjuntos de varidveis, ao invés de apenas um. O resultado € que, o0 primeiro par de
variaveis candnicas detém o maior grau de intercorrelacdo possivel entre os dois conjuntos
de varidveis; 0 seguindo par, 0 maior nimero apos a formacéo do primeiro, e assm por
diante. As Tabelas5.14 e 5.15 (p. 139) apresentam as funcdes candnicas encontradas apos

aandlise.
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A forca do relacionamento entre os pares de variaveis € refletida
principalmente pelos coeficiertes candnicos da primeira funcdo. Quando elevados ao
quadrado, tais coeficientes representam a quantidade de variancia em um composto linear
da funcdo candnica atribuida ao outro composto da mesma funcéo. Dessa forma, pode-se
dizer que, para 0 caso da stuacdo de compra tradicional, 12% da variagdo em um
composto linear da primeira funcéo sdo influenciados pela variacdo no outro composto que

aconstitui. Parao caso do e-commerce, esse percentual sobe para 22%.

Tabela 5.14 Funcdes candnicas e significancia— loja tradicional

Func&o candnica|Corr. CandnicalCorr. Candnica ?|Eigenvalue| % % Wilk’s Sig
acumulado
1 0,35 0,12 0,14 36,58 36,58 0,696 0,000
2 0,32 0,10 0,11 29,64 66,22 0,793 0,000
3 0,25 0,06 0,07 18,18 84,40 0,882 0,019
4 0,18 0,03 0,03 8,75 93,16 0,943 0,149
5 0,16 0,02 0,02 6,84 100,00 0,975 0,188

Tabela 5.15 Funcgdes canbnicas e significancia—loja virtual

Funcao candnica|Corr. Canénical Corr. Candnica? |Eigenvalue| % % Wilk’s Sig
acumulado
1 0,46 0,22 0,27 45,60 45,60 0,576 0,000
2 0,38 0,14 0,16 27,49 73,09 0,734 0,000
3 0,30 0,09 0,10 16,90 89,99 0,856 0,002
4 0,21 0,04 0,05 7,60 97,59 0,943 0,143
5 0,12 0,01 0,01 241 100,00 0,986 0,524

5.7.2 A escolha dafuncéo canbnica a ser interpretada

Para a escolha das fungbes canbnicas a serem interpretadas no estudo,
recomenda-se a utilizago de trés critérios (Aaker, Kumar e Day, 2001):

a) o nivel de significancia estatistica;
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b) a magnitude da correlacéo canbnica;

c) as medidas de redundancia para o percentual de varidncia dos dois
conjuntos.

Quanto ao nivel de significancia de uma correlagdo candnica, o valor minimo
considerado aceitavel para interpretacéo € de 0,05. Neste estudo, para ambas as situacdes
de compra estudadas, as trés primeiras fungdes apresentaram niveis aceitaveis (ver Tabelas
5.14 €5.15, p. 139).

Com relagdo a magnitude, ndo existe valor estabelecido para os indices de
correlacdo que devam ser considerados para interpretacdo. Ta magnitude pode ser
avaliada a partir da significancia das cargas fatoriais, cujos valores maiores que +0,3 séo
considerados  significantes. Dessa forma, considerando-se, além dos niveis de
significancia, os valores de magnitude, apenas as duas primeiras funcdes podem ser

consideradas significantes.

Finalmente, um terceiro critério utilizado para a escolha das fun¢bes candnicas
consiste nos indices de redundancia. Tal indice foi proposto por Stewart e Love (1968)
com o objetivo de prover informacdes adicionais sobre a variancia comum aos dois
conjuntos de variaveis, fornecerdo uma medida prévia de a capacidade da variavel

canbnica preditiva explicar a variancia nas variaveis dependentes.

Esse indice equivale ao coeficiente de correlagdo mdltipla a0 quadrado (R?)
entre o conjunto total de varidveis dependentes e o de varidveis independentes. O R é
perfeitamente andlogo a estatistica de regressdo multipla. No entanto, € importante
considerar que a correlacdo canbnica difere da regressdo multipla, pois ndo lida apenas
com uma Unica variavel dependente, mas com um conjunto de variaveis dependentes.
Além disso, esse conjunto tem apenas uma parcela da variancia total de cada variavel

dependente. Por essarazéo, ndo se pode esperar cem por cento de variancia no conjunto de
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variavels dependentes sendo explicados pelas variavels ndependentes. Pode-se esperar
apenas que o conjunto de varidveis independentes considere a variancia explicada na

varidvel candnica dependente.

Da mesma forma que na magnitude da correlacdo canbnica, ndo existe um
valor definido para os indices de redundancia que devam ser considerados para
interpretacdo, sendo a decisdo, normalmente, baseada na contribuicdo dos resultados para o
melhor entendimento do problema de pesguisa que esta sendo investigado. A Tabela 5.16,
abaixo, apresenta os indices antes referenciados. Assim sendo, utilizando-se 0s mesmos
como terceiro critério para a escolha da funcdo canbnica a ser interpretada, apenas a

primeirafuncdo foi analisada.

Tabela5.16 Indicesde redundancia das variaveis dependentes

Funcéo candnica Lojatradicional Lojavirtual
1 1,95 412
2 0,91 2,00
3 0,50 133
4 0,27 0,45
5 0,50 0,13

Essa funcéo indica que, enquanto na situacéo de compra tradicional, cerca de,
2% da variancia nas variaveis dependentes podem ser explicados pelo composto linear das
variadveis independentes, na situacdo de compra realizada pela Internet esse percentual € de,
aproximadamente, 4%. Embora a funcéo represente os métodos atenuantes mais provaveis
de serem afetados pelos riscos percebidos, a validade da interpretacdo tende a ser reduzida

devido aos indices de redundancia terem se apresentado baixos.

E importante observar, contudo, que € possivel que uma fungdo candnica sgja

significante, embora ndo explique significantemente uma larga propor¢do das variaveis
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dependentes. De acordo com as Tabelas 5.14 e 5.15 (p. 139), observa-se que a primeira
funcdo, para as duas situagdes de compra estudadas, explica em 36,58% e 45,60%,
respectivamente, o relacionamento entre as variaveis independentes e dependentes, o que
reforca a escolha da mesma para andlise.

Em adicdo a testes individuais especificos para as fungbes, um teste
multivariado de todas as funcdes canbnicas também pode ser utilizado para avaliar a
significancia das mesmas. As medidas utilizadas para avaliar a significancia de analises
multivariadas sdo: Wilk's lambda (também conhecido como U-statistic), Hotelling's trace,
Pillai's trace e Roy's gcr. Este dltimo @reat characteristic root), mede as diferencas

apenas entre a primeira funcdo candnica e as variaveis dependentes. De maneira mais

ampla, Wilk’s lambda considera todas as fungfes, examinando se os grupos sao diferentes,
sem se preocupar com as combinagOes isoladas, podendo ser interpretada como uma
medida da propor¢do da variabilidade total ndo explicada pela diferenca entre os grupos
(quanto maior a dispersdo entre os grupos, menor o valor de Wilk's lambda, portanto,
maior a significancia). A medida Pillai's trace € semelhante a Wilk's lambda, j& que
considera todas as funcbes candnicas e pode ser aproximada ao Festatistico. Hotelling's
trace, por suavez, € semelhante ao t-test, sendo considerado para analises multivariadas.

Os valores apresentados nas Tabelas 5.17 e 5.18, a seguir, indicam que a
analise das funcbes pode ser realizada, considerando que o valor de F aproximado tem
significancia em nivels superiores a 99%.

De acordo com os testes realizados e os procedimentos efetuados para a
escolha das fungdes a serem analisadas, ficou evidenciada, portanto, a escolha da primeira
fungdo candnica para representar o relacionamento entre os dois conjuntos de variaveis. A

partir dagui, todas as outras fungdes serdo desconsideradas.



Tabela5.17 Testesde significancia multivariados— loja tradicional

Teste Valor F aproximado Significancia de F
Pillais 0,34618 2,38865 0,000
Hotellings 0,38090 2,39883 0,000
Wilk's 0,69565 2,40006 0,000
Roy’s 0,12231

Tabela 5.18 Testes de significancia multivariados—loja virtual

Teste Valor F aproximado Significancia de F

Pillais 0,50767 3,62886 0,000
Hotellings 0,60187 3,79044 0,000

Wilk’s 0,57601 3,72720 0,000

Roy’'s 0,21536
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5.7.3 Resultados candnicos

Os resultados a serem obtidos, com base na andlise da primeira funcéo,
sugerem respostas a questdes que dizem respeito ao nimero de vezes que os multiplos
conjuntos de varidveis se relacionam, as magnitudes de cada relacionamento e a natureza
dessas relacbes (Mitchell, 1991).

Trés métodos sdo propostos para determinar a importancia relativa de cada
variavel origina nos relacionamentos canbnicos:

a) Pesos candnicos (coeficientes padronizados): consiste em examinar o sinal e

amagnitude do peso candnico em relacdo a cada variavel e sua fungdo canbnica. Varidveis
com maior peso contribuem mais para a funcdo e viceversa. Similarmente, variaveis
CUjOS pesos tém sinals regativos apresentam uma relacéo inversa com a fungdo, enquanto
que variaveis com sinais positivos apresentam uma relacdo direta. Essa técnica, no

entanto, tem sido alvo de criticas, por ndo ser capaz de identificar se um peso menor
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significa que a variavel é irrdlevante em determinar o relacionamento, ou se esta
parcialmente fora por causa de seu ato grau de multicolinearidade. Devido a esse fato,
recomenda-se cautela em utilizé la

b) Cargas candnicas (correlacbes estruturais candnicas): avalia a correlagdo

linear entre uma variavel original do conjunto de varidvels dependentes ou independentes e
sua respectiva variavel canbnica. Essa técnica reflete, portanto, a variancia que a variavel
observada compartilha com a variavel candnica e pode ser interpretada como uma analise
fatorial a0 avaliar a contribuicdo de cada varidvel para cada fun¢do candnica. Quanto
maior o coeficiente, mais importante seu papel na derivacdo da variavel candnica.

c) Cargas canbnicas cruzadas: avalia a correlacdo entre uma variael do

conjunto de variaveis dependentes e sua oposta variavel canbnica. Esse método é sugerido
como uma alternativa as cargas convencionais. Envolve a correlacéo de cada variavel
dependente original observada diretamente com 0 composto linear das varidveis
independentes.  Possibilita, portanto, uma medida mais direta das relagbes entre as
varidveis dependentes e independentes, eliminando um passo intermediério, envolvido nas
cargastradicionais.

Pelo fato de os pesos candnicos serem tipicamente instaveis (Thompson, 1984),
seu cdlculo foi realizado apenas para melhor compreensdo da correlagdo candnica; seus
resultados, todavia, ndo foram considerados. Com relacdo as cargas candnicas
convencionais e cruzadas, a abordagem preferida para a interpretacdo das funcgdes
candnicas consiste na andlise destas Ultimas Entretanto, nos casos em que 0 pacote
estatistico utilizado pelo pesguisador ndo disponibiliza esse método, os resultados podem
ser analisados a partir das cargas convencionais. Além disso, devem-se observar 0s sinais
desses coeficientes, de modo que, sinais positivos indicam uma relacdo direta com a

funcéo, enquanto gque sinais negativos indicam uma relacéo inversa.
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Sendo assim, conforme se observa na Tabela 5.19, abaixo, ndo se pode afirmar,

com exatidao, a existéncia dessa relagéo para a situacdo de compra A, visto que, embora

préximos de 0,3, os valores das cargas cruzadas para as variavelis “Pesquisa em varias

lojas’ e “Marca de boa reputacdo” ndo foram ideais. Considera-se como nivel minimo

aceitavel, o valor de 0,30, sugerido por Lambert e Durand (1975).

Tabela 5.19 Coeficientes canbnicos para as variaveis dependentes- loja tradicional

Variaveis dependentes Pesos Cargas Cargas
convencionais cruzadas
Recomendaces boca-a-boca - 0,49 -0,09 -0,03
I nfor magdes de comer ciais e andincios 0,01 0,12 0,04
Pesquisa em vériaslojas 0,55 0,63 0,22
L oja de boa reputacéo 0,04 043 0,15
Comparacdo entre varias marcas 0,19 0,43 0,15
Marca de boa reputagdo 0,66 0,69 0,24
Compar acéo de pregos e promogoes -0,13 0,21 0,07
M odelo mais caro e elabor ado -0,19 0,07 0,02
Decisdo de compra em conjunto 0,29 0,32 0,11

Tabela 5.20 Coeficientes canbnicos para as variaveis dependentes- loja virtual

Variaveis dependentes Pesos Cargas Cargas
convencionais | cruzadas
Recomendacbes boca-a-boca -0,26 -0,02 -0,01
I nfor magdes de comer ciais e anuincios -0,14 0,16 0,07
Pesquisa em vériaslojas -0,12 -0,09 - 0,04
Loja de boa reputacéo 0,65 0,90 0,42
Comparacéo entre varias marcas -0,00 0,21 0,10
Marca de boa reputacio 0,40 0,81 0,37
Comparacédo de pregos e promogdes 0,09 0,07 0,03
M odelo mais caro e elaborado 0,09 0,29 0,13
Decisdo de compra em conjunto 0,21 0,31 0,14

Todavia, observa-se na Tabela 5.20 que, para 0 cenario da loja virtual, os

valores das cargas cruzadas das variaveis dependentes “L oja de boa reput

acéo” e “Marca

de boa reputagdo” excederam o valor de 0,3. 1sso permite entender que essas variavels

apresentam correlacdo com a variavel canbnica dos riscos percebidos. Elevando-se esses
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valores a0 quadrado, pode-se encontrar 0 percentual de variancia de cada uma dessas
variaveis explicadas pelo composto linear das variaveis independentes, respectivamente,
18% e 14%.

Poucos estudos (Mitchell, 1991) tém utilizado esse tipo de andise para
examinar a forca da relagdo entre riscos percebidos e estratégias atenuantes, de modo que
comparagdes com o0s resultados agui encontrados sdo dificultadas. Mitchell (1991),
entretanto, utilizando essa mesma técnica de andlise, também encontrou uma fraca
correlagdo entre os riscos percebidos e os métodos atenuantes e justificou que a inevitavel
inexatiddo do instrumento de mensuracdo pode sempre ser sugerida como uma possivel
explicagao para arelagdo ter sido mais fraca que o esperado.

Desse modo, sugere-se que a efetividade da correlacdo canbnica precisa ser
aprimorada, pois, apesar da adequacdo dessa andlise em relacionar, simultaneamente,
multiplas varidveis dependentes e multiplas varidvels independentes, € dificil, ainda,
identificar relagcdes significativas entre os conjuntos de variaveis, de modo que, estatisticas
mais confidveis precisam ser desenvolvidas.

Sendo assim, visando a uma melhor compreensdo dos resultados obtidos,
optou-se por realizar uma andlise de regressdo subseqliente a essa, a qual teve por objetivo
verificar a correlacdo existente entre 0s riscos percebidos e aquelas variaveis dependentes

apontadas como as mais significantes.
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5.8 Analise deregressao

A andlise de regressdo é uma técnica estatistica que avalia, simultaneamente,
uma variavel dependente e varias independentes. Tal técnica utiliza as varidveis
independentes, cujos valores sdo conhecidos, para explicar um Unico valor dependente que
0 pesquisador deseja obter. O objetivo das regressdes, portanto, consiste em explicar
valores de uma variavel em termos de outras, analisando a possibilidade de existirem
rel acionamentos matemati cos entre elas (Stevenson, 1981).

Todas as regressbes aqui apresertadas foram mudltiplas, envolvendo sempre
uma variavel dependente e mais de duas varidvels independentes. Segundo Stevenson
(1981), quando comparada a andlise de regressdo simples, essa técnica demonstra a
vantagem de apresentar melhor capacidade de predicéo.

O grau de relacionamento entre duas variaveis € sintetizado por um coeficiente
de correlacéo conhecido como “R de Pearson”. Esse coeficiente tem duas propriedades
que caracterizam a natureza de uma relacdo entre duas variaveis. Uma é o seu sinal (+ ou -)
e a outra é a sua magnitude, que variade —1 a +1. Um relacionamento positivo entre duas
varidvels indica que a valores atos (baixos) de uma das variaveis, correspondem valores
atos (baixos) da outra. De modo inverso, um relacionamento negativo indica que a
valores atos (baixos) de uma das variaveis, correspondem valores baixos (altos) da outra
(Stevenson, 1981).

Segundo Hair et al. (1995), uma importante parte de qualquer procedimento
estatistico que constr6i modelos a partir de dados € estabelecer o quanto o modelo esta
gustado aos mesmos (Bondade de Ajustamento). Dessa forma, a medida mais utilizada
para mensurar a bondade de gustamento nesse tipo de andise € o coeficiente de
determinacdo (R?). O valor de R? pode variar de 0 (zero) a 1 (um), podendo ser

interpretado como a variagdo da varidvel dependente explicada pelas independentes, ou
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seja, 0 quanto o modelo explicaa variavel dependente. O valor de R igual a 1 (um) indica
gue o0 modelo explica totalmente a variavel dependente, de forma que, quanto maior esse
valor, melhor ou mais bem gjustado ser4 o modelo. Por outro lado, se o valor de R for
igual a0 (zero), significa que ndo existe relacdo linear entre as variaveis.

Deve-se observar também que o valor do coeficiente de regressdo (B) e o do
coeficiente Beta permitem uma comparacdo direta entre os efeitos de cada uma das
variaveis independentes sobre a dependente. O coeficiente de regresséo (B) é utilizado
para calcular os valores preditos para cada observacdo e expressar a mudanca esperada na
variavel dependente, para cada unidade de mudanca nas varidveis independentes. O
coeficiente Beta, por sua vez, consiste no coeficiente de regressdo modificado, em que os
dados sdo padronizados, visando-se, com isso, a eliminar o problema de lidar com
diferentes unidades de mensuracéo. Ele reflete o relativo impacto, na variavel dependente,
de uma mudanca de um desvio padréo em outra variavel (Hair et al., 1995).

Numa primeira ocasido, foram realizadas regressdes mlltiplas entre os riscos
percebidos e as varidvels “Loja de boa reputacéo” e “Marca de boa reputacdo”, as quais, na
andlise de correlacdo canbnica da loja virtual, que congtitui a situacdo de compra de
interesse deste estudo, apresentaram maior significancia. Posteriormente, foram realizadas
mais duas andlises de regressdo para as variaveis dependentes da situagdo de compra
tradicional (“Pesquisa em varias lojas’ e “Marca de boa reputacdo”), visto que, embora
suas cargas canbnicas cruzadas ndo tenham sido significativas, o foram suas cargas
convencionais. Além disso, ta decisGo deveuse também ao resultado encontrado na
andlise de variancia anteriormente realizada, em que as trés varidveis acima citadas

apresentaram alta significancia.
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5.8.1 Lojavirtual - regressdes multiplas entre os riscos
percebidos e as variavels “Loja de boa
reputacéo” e“Marca de boareputacdo”

A seguir, encontramse as duas regressOes redizadas para as variaveis
dependentes da situac&o de compra realizada através da Internet: “Loja de boa reputacéo” e
“Marca de boa reputacdo”. As variaveis independentes incluem os riscos “Financeiro”, de
“Desempenho”, de “Tempo”, “Psicolégico” e de “Oportunidade”. A formula abaixo

representa essas regressoes.
y=a-+t b+ boxo+ ...+ bx, + €
No caso da primeira regressao, apresentada na Tabela 5.21, a seguir, tem-se

que:

y = Loja de boa reputacéo
x1 = Risco Psicolégico

X2 = Risco Financeiro

X3 = Risco de Tempo

Tabela5.21 Regressdo multipla entre riscos percebidos e “ L oja de boa reputacao”

COEFICIENTESNAO COEFICIENTES
MODELO PADRONIZADOS PADRONIZADOS T SIG
B DESVIO PADRAO BETA
Risco Psicol égico 0,325 0,057 0,371 5,684 0,000
Risco Financeiro 0,154 0,061 0,157 2,511 0,000
Risco de Tempo -0,124 0,053 -0,144 - 2,330 0,013
(Constante) 4,433 0,345 12,859 0,020
R 0,415
R 0,172

Bondade de Ajustamento 0,164
Erro padréo da estimacdo 0,944

Essa Tabela apresenta 0 melhor nodelo encontrado para explicar o método

atenuante “Loja de boa reputacdo”, a partir da percepcdo dos riscos “Financeiro”, de
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“Desempenho”, de “Tempo”, “Psicologico” e de “Oportunidade’. De acordo com 0s
dados expostos, percebe-se que as variaveis independentes selecionadas, em especial as
duas primeiras, possuem forte significancia. Observa-se, também, com base no coeficiente
de Bondade de Ajustamento, que essas trés variaveis juntas explicam, cerca de, 16% da
busca por uma “Loja de boa reputacdo”, sendo que das variaveis independentes
encontradas, o risco “Psicol6gico” foi o de maior importancia.

Os resultados indicam que um aumento de 1 (um) desvio padréo na percepcao
do risco “Psicolégico” pelo consumidor elevaria em 0,37 desvio padréo a busca por uma
loja de boa reputacdo para a compra de um notebook através da Internet. Sendo esse
aumento na percepcao do risco “Financeiro”, a busca por uma loja de boa reputacéo
aumentaria em 0,16. Da mesma forma, se 0 aumento de 1 (um) desvio padréo fosse na
percepcdo do risco de “Tempo”, a busca por uma loja de boa reputacdo seria reduzida em
0,14 desvio padréo.

A relacdo encontrada para o risco de “Tempo” foi, portanto, inversamente
proporcional. Considerando-se que esse risco foi mensurado sob a Gtica da perda que
ocorre quando um produto falha e se necessita conserta- 1o ou troca-lo por outro (Rosdlius,
1971), a direcdo encontrada para essa relagdo mostrou-se incoerente.  Pode-se supor,
entretanto, que tal risco tenha sido melhor percebido dentro de um outro contexto, em que
a perda € associada a possibilidade de uma compra consumir muito tempo (Rindfleisch e
Crockett, 1999). Embora o instrumento de mensuragéo utilizado nesta pesquisa tenha
abordado, claramente, o risco de “Tempo’, segundo a definicdo de Roselius (1971),
somente considerando-se a definicdo proposta por Rindfleisch e Crockett (1999), torna-se
possivel compreender que a percepcao de perda de “ Tempo” possa levar o consumidor a

ndo se preocupar com a escolha da loja em que efetuard a compra
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Uma vez que todas as variaveis foram mensuradas com a mesma escala, €
possivel inferir sobre as relacfes entre as variaveis, com base nos valores do coeficiente de
regressdo (B). A ordem de importancia das variaveis independentes para a explicacdo da
dependente permanece a mesma, pois elas variam na mesma diregdo, quando comparadas
com o Beta. Desse modo, o aumento de 1 (um) ponto na percepcdo do risco “Psicol 6gico”
pelos consumidores aumentaria em 32,5% a busca por uma loja de boa reputacéo para a
compra de um notebook. O mesmo raciocinio se aplica as outras duas variaveis
Independentes selecionadas na regressao.

Analisando, em conjunto, as trés variaveis independentes, pode-se observar

que, ao escolher 0 site em que ira redizar a compra de seu notebook, o consumidor

preocupa-se, primeiramente, com o aspecto psicol dgico.

A seguir, encontra-se a Tabela 5.22, que apresenta a segunda regressdo

realizada. A férmulareferente a essa regressdo € a mesma, sendo que:

y = Marca de boa reputacéo
x1 = Risco Psicol 6gico

Tabela 5.22 Regressdo multipla entreriscos percebidos e “ Mar ca de boa reputacdo”

COEFICIENTESNAO COEFICIENTES
MODELO PADRONIZADOS PADRONIZADOS T SIG
B DESVIO PADRAO BETA
Risco Psicol6gico 0,291 0,046 0,347 6,392 0,000
(Constante) 4,71 0,247 19,074 0,000
R 0,347
Ry 0,120

Bondade de Ajustamento 0,117
Erro padréo da estimacédo 0,931

De forma semelhante a andlise da primeira regresséo, a Tabela 5.22 apresenta o
melhor modelo encontrado para explicar 0 método atenuante “Marca de boa reputacéo”,

com base nos riscos percebidos pelo consumidor (“Financeiro”, de “Desempenho”, de
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“Tempo”, “Psicologico” e de “Oportunidade’). Observa-se que a Unica varidvel
independente selecionada foi o risco “Psicoldgico”, que possui significancia superior ao
nivel de 99% de confiabilidade. Pode-se inferir, a partir do coeficiente de Bondade de
Ajustamento, que esse risco, sozinho, explica, aproximadamente, 12% da variavel
dependente.

Tal resultado indica que um aumento de 1 (um) desvio padréo na percepcao do
risco “Psicolégico” pelo consumidor elevaria em 0,34 desvio padrdo a busca por um
notebook, cuja marca goze de boa imagem. De modo andogo, considerando-se o
coeficiente de regresséo (B), pode-se dizer que o aumento de 1 (um) ponto na percepcdo do
risco psicoldgico pelos consumidores aumentaria em 29,1% essa busca. Mais uma vez,
portanto, o risco “Psicolbgico” é salientado na decisdo de compra, de modo que, ao decidir

adquirir um notebook através da Internet, 0 consumidor tenta minimizar a percepcdo desse

risco, escolhendo uma marca de boa reputacdo.

5.8.2 Loja tradicional - regressbes multiplas entre os
riscos percebidos e as variaveis “Pesquisa em
variaslojas’ e“Marca de boa reputacéo”

As regressbes apresentadas, a seguir, consideram as mesmas variaves
independentes (riscos percebidos) citadas anteriormente, porém referentes ao cenério de
compra tradicional. As varidveis dependentes analisadas aqui sdo: “Pesquisa em varias

lojas’ e “Marcade boareputacdo”. A férmula abaixo representa essas regressoes.

y=a+ b+ bt ...+ by + €



153

Para a primeira regressao, apresentada na Tabela 5.23, a seguir, tem-se que:

y = Pesquisa em Vé&ias lojas
x1 = Risco Psicolégico

Essa Tabela apresenta 0 modelo encontrado que melhor explica a agdo do
consumidor de “Pesquisar em vé&rias lojas’, quando da percepcdo dos seguintes tipos de
riscos. “Financeiro”, de “Desempenho”, de “Tempo”, “Psicolégico” e de “ Oportunidade”.
Em ta andlise, observa-se que a variavel preditora selecionada - o risco “Psicolégico” -
possui forte significancia e que, considerando-se o coeficiente de Bondade de
Ajustamento, essa variavel explica, cerca de, 4% da variavel dependente, sendo que, dentre

as variaveis independentes encontradas, o risco “Psicologico” foi o de maior importancia.

Tabela 5.23 Regressdo multipla entre riscos per cebidos e “ Pesquisa em variaslojas’

COEFICIENTESNAO COEFICIENTES
MODELO PADRONIZADOS PADRONIZADOS T SIG
B DESVIO PADRAO BETA
Risco Psicol dgico 0,144 0,039 0,208 3,676 0,000
(Constante) 5,936 0,189 31,437 0,000
R 0,208
Ry 0,043

Bondade de Ajustamento 0,040
Erro padrdo da estimagéo 0,8919

A partir desse resultado, pode-se concluir que um aumento de 1 (um) desvio
padrdo na percepcdo do risco “Psicolégico” pelo consumidor elevaria em 0,21 desvio
padréo a acao de pesquisar em varias lojas antes de selecionar aquela para a compra de um
notebook. Com base no coeficiente de regresséo (B), a interpretacdo de um aumento de 1
(um) ponto na percepcdo desse risco envolvido na compra aumentaria em 14,4% a
estratégia do consumidor de pesgquisar em varias lojas, antes de efetivar a compra do

produto em questéo.
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De modo similar as andlises anteriores (referentes a compra de um notebook
através de uma loja virtual), o risco “Psicologico foi novamente salientado, indicando que,

também no ambiente de compra tradicional, 0 consumidor preocupa-se, em especial, com a

probabilidade de ocorréncia e com os efeitos desse tipo de risco, tentando minimiza-1o

através de uma selecdo mais rigorosa da loja em que ird adquirir o seu notebook.

A Tabela 5.24, a seguir, apresenta os resultados encontrados na segunda
regressdo realizada para o cenario de compra tradicional. Mais uma vez, foi utilizada a

mesma férmula anterior, em que:

y = Marca de boa reputacéo
x1 = Risco Financeiro

X2 = Risco de Tempo

X3 = Risco Psicol6gico

Tabela 5.24 Regressdo multipla entre riscos percebidos e “ Mar ca de boa reputacdo”

COEFICIENTESNAO COEFICIENTES
MODELO PADRONIZADOS PADRONIZADOS T SIG
B DESVIO PADRAO BETA
Risco Financeiro 0,132 0,052 0,156 2,556 0,011
Risco de Tempo - 0,201 0,057 - 0,221 -3,521 0,000
Risco Psicol6gico 0,118 0,048 0,160 2,439 0,015
(Constante) 5,919 0,320 18,503 0,000
R 0,263
Ry 0,069

Bondade de Ajustamento 0,060
Erro padréo da estimagdo 0,944

Como pode ser observado nessa Tabela 5.24, considerando-se 0s riscos
percebidos pelo consumidor, 0 modelo que melhor consegue explicar a busca de uma
“Marca de boa reputagdo” € composto pelos riscos “Financeiro”, de “Tempo” e
“Psicol6gico”. De modo similar a andlise efetuada para a loja virtual, com relacdo a
varidvel dependente “Loja de boa reputacdo”, esses riscos apresentaram forte significancia,

embora, neste caso, expliquem apenas 6% da variavel dependente.
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Todavia, nesta andlise, o risco de “Tempo” foi 0 que apresentou maior
significancia. Considerando-se o coeficiente Beta, observa-se que um aumento de 1 (um)
desvio padrdo, na percepcdo do consumidor sobre esse tipo de risco, reduziria em 0,22
desvio padrdo a busca por uma loja de boa reputacdo. Conforme ja explicado
anteriormente, esse tipo de risco apresentou uma relacdo inversamente proporciona a
variavel dependente, que, nessa regressao, ndo € a reputacdo de umaloja, mas sim, de uma
marca. Os demais tipos de riscos, por sua vez, apresentaram uma relacéo direta, de modo
que, o aumento de 1 (um) desvio padrdo nos riscos “Psicologico” e “Financeiro”
aumentaria em 0,16 desvio padrédo a compra de um notebook cuja marca gozasse de boa
reputacao.

Andisando, conjuntamente, as trés variaveis independentes presentes no

modelo, pode-se inferir que, ao decidir realizar a compra de um notebook através de uma

loja do varejo tradicional, de modo similar ao ocorrido na loja virtual, o consumidor

preocupa-se com 0 risco psicolégico envolvido na compra.  Visando a minimizar esse

risco, assim como os riscos de “Tempo’ e “Financeiro”, busca adquirir um produto cuja

marca goze de boa imagem no mercado.
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6
Conclusoes

6.1 Introducéo

Este capitulo apresenta as conclusdes da pesquisa, permitindo uma avaliacdo
acerca dos riscos percebidos e dos atenuantes utilizados pelo consumidor na tomada de
decisdo de compra através da Internet. Nele, atendendo aos objetivos propostos, séo
apresentadas respostas a pergunta de pesquisa.

Também, como € comum nos estudos académicos, sdo apontadas as
implicagbes gerenciais para os resultados encontrados, além das recomendacdes para
futuras pesquisas. Na verdade, dada sua singularidade, este estudo pode ser considerado
um suporte para replicagbes posteriores ou pesquisas que busguem um aprofundamento

nas questdes que envolvem o tema.



157

6.2 Lojavirtual x loja convencional

A primeira conclusdo a ser apresentada aqui, refere-se a escolha da loja para a
aquisicdo de um notebook. Conforme exposto na segdo 5.5.3, percebe-se, claramente, que
a grande maioria das pessoas entrevistadas optou por realizar a compra numa loja de vargjo
convencional.

Talvez esse resultado possa estar relacionado a razdes como conveniéncia de
compra, ou mesmo, comprar como forma de “passatempo” (McGaughey e Mason, 1998;
Bhatnagar, Misra e Rao, 2000; Kotler, 2000; Engel, Blackwell e Miniard, 2000).

Entretanto, segundo observaram Bhatnagar, Misra e Rao (2000), as percepcdes de risco sdo

0 obstéculo primario para a compra através de uma loja virtual. Considerando-se, pois,

que a descricao do cenério de compra através desse meio focou o aspecto da conveniéncia,
pode-se inferir que a opcdo pela loja de vargo tradicional foi conseqliéncia da maior
percepcao de risco associada ao ambiente da Internet.

Dessa forma, embora esse resultado ndo possa ser generalizado para outros
tipos de produtos e populagdes, conforme ja citado na secéo 1.6, entende-se que a Internet
ainda é vista como um meio de compra relativamente novo e incerto, de modo que o

trabalho que h& ainda por ser feito no Brasil é o de consolidacéo desse ambiente.

6.3 Comparando os dois ambientes de compra

Os resultados desta pesqguisa indicaram semel hancas entre os dois ambientes de

compra estudados, tanto no que se refere aos principais tipos de riscos percebidos, quanto
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em relacdo aos principais métodos utilizados para atenua-los. O grau dessa percepcao,
entretanto, apresentourse dissmilar.  Enquanto todos os tipos de riscos estudados
mostraram ser percebidos em maior intensidade na compra eletrénica, em comparagéo a
compra tradicional, o grau de percepcdo dos métodos atenuantes apresentou-se mais

semel hante entre esses dois meios.

6.3.1 Considerac0es sobre osriscos percebidos

A partir da andlise univariada de médias, observou-se que 0s riscos estudados
foram percebidos em maior grau no cenario referente aloja virtual do que naguele relativo
a uma loja convencional. Ta resultado corrobora varias pesguisas anteriormente
realizadas (Akaah e Korgaonkar, 1988; Cox e Rich, 1964; Jasper e Ouellete, 1994), as
quais demonstram que os consumidores percebem niveis de risco mais elevados quando
em SituagOes de compra ndo convencionais.

A ANOVA de medidas repetidas confirmou variancia, demonstrando,
ainda, que a magnitude da mesma foi alta para os riscos de “Desempenho” e “Financeiro”,
meédia para os riscos “Psicolégico” e de “Tempo”, e baixa apenas para 0 risco de
“Oportunidade”. Esse resultado permite inferir que, embora a percepcéo de risco do
consumidor tenha sido mais elevada na compra pela Internet, para todos os tipos de riscos
considerados, agqueles relacionados a seguranca de dados e ao desempenho do produto
foram 0s que apresertaram maior variancia na percepcdo do consumidor, em relacdo a
compra em uma loja tradicional.

Voltando a andlise univariada de médias, observa-se que, para ambas as

situacBes de compra, as médias dos riscos percebidos foram apresentadas na mesma
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ordem: “Tempo”, “Financeiro”, “Desempenho”, “Psicol6gico”, “Oportunidade’ e “Social”.
Desse modo, entende-se que a sensibilidade aos riscos € a mesma, sendo 0s consumidores
mais sensiveis ao risco de “Tempo”, seguido do risco “Financeiro”, e assm por diante.

Contudo, uma andlise mais aprofundada sobre esses riscos indicou o0 risco
“Psicolégico” como 0 mais expressivo para os consumidores, inclusive, em ambas as
situacBes de compra. Os riscos de “Tempo” e “Financeiro” também apresentaram alta
significancia, sendo que o efeito deste foi maior para a loja virtual, enquanto o daquele foi
maior para aloja convencional.

De modo geral, esse resultado surpreendeu o esperado, visto que ndo é o
demonstrado por alguns estudos que versam sobre a compra na Internet (Weber e Roehl,
1999; Bhatnagar, Misra e Rao, 2000; Miyazaki e Fernandez, 2000), os quais citam 0s
riscos “Financeiro” e de “Desempenho” como 0s mais percebidos nesse meio. Entende-se,
todavia, que, conforme observado através da ANOV A, esses dois tipos de riscos sao os que
sofrem maior variancia na percepcdo do consumidor, em relacdo a compra tradicional,
embora o risco “Psicoldgico” tenha sido aqui encontrado como o0 mais relevante para a
decisdo de compra, independentemente do meio pesquisado.

Ha algumas evidéncias que apontam para a necessidade de maior atencdo em
relacdo ao aspecto “Psicoldgico” na tomada de decisdo de compra do consumidor. Mello
(1997b) encontrou que, considerando-se 0 spectruum total do risco, os consumidores
mostram uma clara tendéncia a salientar o risco psicossocial, em qualquer situacdo de
compra. Vieitez (2000), por sua vez, encontrou que, quando uma marca possui ato
conceito simbolico, a comunicagdo predominante dos atributos extrinsecos do produto
tende a gerar maior impacto na efetividade de uma propaganda, de modo que esta deve

estar direcionada as necessidades psicol 6gicas do consumidor.
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De modo semelhante, este estudo demonstrou a importancia do risco
“Psicologico’, em termos do seu impacto na busca por métodos atenuantes, devendo esse
risco, portanto, ser melhor explorado dentro do contexto da tomada de decisdo de compra
por parte do consumidor, independentemente do meio de compra levado a efeito.

Considerando-se o0 produto aqui pesquisado, pode-se inferir, também, sobre a
possibilidade de que a importancia do risco “Psicoldgico” sgja ainda maior quando o
produto considerado € de alto envolvimento para o consumidor (Schiffman e Kanuk, 1987;

Assagl, 1992).

6.3.2 Consideracdes sobre os métodos atenuantes

Com base na andise univariada dos dados, foram observadas médias bastante
similares entre os dois ambientes de compra, em relacdo ao grau de utilidade dos métodos
atenuantes. A variancia relativa a esses métodos também mostrou ser baixa, de forma que,
embora a percepcdo de risco dos consumidores sgja bastante influenciada pelo meio de
compra, 0s métodos atenuantes utilizados tendem a ser 0s mesmos, com poucas variagoes.

Apenas o0s atenuantes “ Recomendacdes boca-a-boca’, “Loja de boa reputacdo”
e “Marca de boa reputacdo” apresentaram médias superiores para a situagdo de compra na
Internet em relacdo a situacdo de compra convencional, sendo que, no caso da variével
“Loja de boa reputacéo”, a diferenca entre essas médias foi ainda mais significativa. Os
demais métodos atenuantes pesquisados (“Pesquisa em vé&rias lojas’, “Comparagdo entre
v&rias marcas’, “Comparacdo de precos e promogdes’, “Consulta a um vendedor”,

“InformagBes de comerciais e anincios’, “Modelo mais caro e elaborado” e “Deciséo de
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compra em conjunto”) apresentaram médias superiores para 0 cen&io de compra
convencional.

Tais resultados sugerem que, na compra através da Internet, a maior
preocupacao do consumidor consiste em buscar referéncias conhecidas, antes de efetuar a
compra. Essas referéncias podem ter sua origem em pessoas nas quais o consumidor
confia ou no reconhecimento da imagem de uma marca ou loja pelo mercado. Segundo
Mello (1997a), o maior risco da compra através da Internet consiste nas lojas virtuais
fantasmas, de modo que a marca e a reputacdo da loja apresentam maior valor que os
produtos vendidos, o que confirma os resultados encontrados.

Ta preocupacdo, entretanto, ndo € tao visivel no vargjo tradicional, de forma
que, nesse meio de compra, 0 consumidor se reporta mais a utilizacdo de outros métodos,
tais como a pesquisa entre lojas, marcas e precos. E possivel, também, que tal
comportamento ocorra em razdo de uma maior variedade desses itens no ambiente
tradicional.

A andlise multivariada dos dados, por sua vez, corroborou os achados
anteriores, relacionados a compra através da Internet, de modo que, mais uma vez, 0s
atenuantes “Loja de boa reputacdo” e “Marca de boa reputagdo” mostraram ser os mais
significantes. Dessa forma, pode-se inferir que, ao decidir adquirir um notebook pela
Internet, o consumidor tenta minimizar a percepcdo do risco envolvido na compra, através
da escolha de uma marca ou loja que goze de boa reputacdo. No caso da comprarealizada
em uma loja do vargjo convencional, o0 méodo de “Pesquisa em vérias lojas’, juntamente
com o de compra de uma “Marca de boa reputacdo” foram os que apresentaram maior
significancia.

A loja e a marca mostraram ser, portanto, os métodos mais valorizados pelo

consumidor no processo de minimizacdo do risco percebido. Vae observar que a busca
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por uma marca de boa reputacéo encontra-se associada a escolha da loja, umavez que esta
€ quem oferece um portfolio de marcas ao consumidor.

No que se refere & marca, diversos autores (Bauer, 1960; Rosdlius, 1971;
Mitchell e Greatorex, 1990b) a tém sugerido como o atenuante de maior forca para a
reducdo do risco percebido. Embora mais significante para a situagdo de maior risco (a
Internet), sua importancia é clara para os dois ambientes de compra. Com relacéo a loja,
observa-se gque, enquanto no varejo convencional, a maior opcao de lojas e 0 menor grau
de percepcéo de risco em relagcdo a esse meio possibilitam que o consumidor pesquise um
pouco mais, no vargjo eletrénico, os consumidores buscam uma loja de boa reputacéo, a

fim de minimizar o risco percebido na compra através de uma loja “virtua”.

6.4 A relacao risco-atenuante

Um aspecto merece ser ressaltado com referéncia a relacdo risco-atenuante. Os

riscos ‘Psicoldgico”, de ‘Tempo” e “Financeiro”, em especial o primeiro, foram aqueles

gue mais explicaram o model o risco-atenuante, considerando-se a “|gja” e a“marca” como
componentes principais daguel es atenuantes apresentados como 0s mais relevantes.

Outros tipos de riscos, porém, poderiam ser apresentados como mais
pertinentes para a busca de outros tipos de atenuantes. Contudo, 0s riscos e atenuantes
aqui citados foram aqueles que explicaram, com maior forca, a relacdo risco-atenuante.
Observa-se, portanto, a necessidade de foco nesses riscos e métodos, em virtude da

superioridade dos mesmos na relagdo buscada.
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6.5 ImplicacGes gerenciais

Com base nas conclusbes desta pesquisa, algumas agbes gerencials S&0
propostas, visando a auxiliar a elaboracéo de estratégias que levem as empresas a obterem
maior vantagem competitiva em seus negécios na Internet. Nao se pretende aqui,
apresentar formulas objetivas que venham atender as demandas do mercado. Desga-se,
sim, modestamente, indicar alguns direcionamentos, alertando para dimensbes pouco
elucidadas, que, tavez, merecam a pena ser investigadas no delineamento de uma
estratégia de marketing que busca ser bemsucedida.

Uma primeira implicagdo que deve ser considerada € com relagdo a utilizagdo
da Internet como canal de vendas. Apesar do rapido crescimento atual desse meio,
observou se que, como sugerem Engel, Blackwell e Miniard (2000), o varejo convencional
ainda tem grande importancia. Enquanto 97,7 % das pessoas entrevistadas optaram pela
compra através de uma loja de vargo convencional, pouco mais de 2% mostraram ser
favoraveis a compra de um notebook através da Internet. Tal resultado leva a crer na
necessidade de as empresas investirem na Internet, porém mantendo como base seus
negocios tradicionais, ou convencionais. Embora a Internet tenha demonstrado uma
tendéncia de crescimento, exigindo a presenca das empresas nesse meio, ainda ndo ha uma
forte consolidacdo e disseminagéo do mesmo (pelo menos dentro do contexto estudado), de
forma que as empresas que souberem trabalhar os dois meios de compra (convencional e
virtual), separadamente, estardo em vantagem competitiva, pois permitirdo que o
consumidor escolha, se prefere ir a uma loja convenciona ou comprar na Web.

Uma segunda implicacéo a ser feita refere-se ao risco “Psicolégico”. Estudos
mais recentes (Weber e Roehl, 1999; Bhatnagar, Misra e Rao, 2000; Miyazaki e
Fernandez, 2000), que tém tratado os efeitos dos riscos percebidos pelo consumidor para a

compra na Web, consideram apenas os riscos “Financeiro” e de “Desempenho” como os
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mais relevantes. Embora esses riscos — assim como 0s demais — ndo possam ser
negligenciados, especialmente no que se refere a loja virtual, os resultados desta pesquisa
mostraram que os consumidores sd0 mais sensiveis a percepcdo do risco “Psicol6gico”.

Esse risco foi 0 que apresentou maior poder de explicacdo na busca pelos principais
métodos atenuantes encontrados, envolvendo a marca do produto a ser adquirido e aloja
em que seria efetuada a compra.

Sendo assim, observa-se a necessidade de as empresas — especia mente aquelas
inseridas na nova economia, que constituem o objeto principal de estudo desta pesquisa —
trabalharem de forma mais cuidadosa suas acdes de marketing, no sentido de guia las para
a reducdo desse tipo de risco. Possiveis agdes incluem a utilizacdo de estratégias de
comunicagao que realcem a auto- imagem do consumidor.

Finalmente, deve-se observar que, considerando-se os métodos atenuantes em
termos de acbes que buscam facilitar uma compra e que podem ser iniciadas pelo
consumidor ou pelo vendedor (Roselius, 1971), é sugerido que as empresas que ja possuem
um nome bem estabelecido no mercado procurem trabalhar também com marcas bem
reconhecidas, enquanto que, aguelas que ainda n& o possuem, devem direcionar suas
estratégias em termos de consolidacdo de sua marca.

Por outro lado, deve-se observar, também, que uma empresa pode ter boa
reputacdo no vargjo convencional, porém ndo a possuir no vargo eetrénico, em
decorréncia dos seus processos de venda serem percebidos pelo consumidor como efetivos
apenas para aguele meio. Dessa forma, uma Ultima implicacdo extraida dos principais
atenuantes encontrados nesta pesquisa refere-se ao fato de as empresas necessitarem
monitorar seus processos, a fim de que sua reputacdo possa ser bem avaliada em ambas as

situacbes de compra. Isso possibilitard que o consumidor opte por comprar em
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determinada loja, ndo apenas em funcdo de uma menor percepcdo de risco em relacdo a

mesma, mas também motivado por sua conveniéncia de escolha.

6.6 Recomendac0Oes para futuras pesquisas

Visando a enriquecer este estudo, e até mesmo a preencher as lacunas por ele
deixadas, recomenda- se que novos trabalhos sejam desenvolvidos, conforme sugestoes:

a) Utilizar uma populacdo mais representativa do mercado, a fim de que se
possam obter resultados generaizaveis;

b) Realizar um estudo longitudinal, a fim de analisar a evolucéo dos resultados
encontrados ao longo do tempo;

¢) Pesquisar outras categorias de produtos,

d) Investigar os resultados desta pesgquisa em nivel de Brasil, realizando uma
replicagcdo da mesma em outras regides do pais,

€) Realizar um estudo que utilize dois diferentes grupos, sendo um formado por
pessoas que ja compraram um produto especifico pela Internet e outro constituido por
pessoas que ainda ndo o fizeram, de forma a comparar as percepcoes de riscos entre 0s
mesmos,

f) Aprimorar a andlise da percepcdo dos riscos na Internet, incluindo e
controlando outras variaveis, tais como as caracteristicas individuais dos respondentes;

g) Redizar um estudo utilizando trés diferentes grupos, segmentados por nivel
de percepcdo ao risco (baixo, médio e ato), visando comparar os métodos atenuantes

utilizados pelos mesmos;
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h) Realizar mais pesquisas de carater qualitativo, visto que, como os resultados
deste estudo salientaram a importancia do risco “Psicol6gico”, possivelmente este deva ser

melhor abordado dentro do contexto do comportamento do consumidor.
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Apéndicel Glossario

Comércio eetronico - negdocios conduzidos exclusivamente em formato eletrénico
(Smith, Speaker e Thompson, 2000), incluindo as compras realizadas em um Web site
(Kleindl, 2001).

Download — cOpia de arquivos em servidores de FTP (Files Transfer Protocol), imagens
tiradas direto da tela do navegador e mensagens trazidas para 0 computador do usuério.
Também faa-se em download quando, durante o acesso a uma pégina de Web, os arquivos
estdo sendo transmitidos. N&o existe traducdo razodvel para o termo, mas no jargéo da
computacdo costuma-se falar em "baixar" um arquivo (Mundo Digital, 2002).

E-commerce (Eletronic commerce) — ver comércio eletronico.

Hacker — pessoa que gasta seu tempo arrombando sistemas e redes, com o fim de roubar,
modificar ou apagar dados que néo pertencem a elas (Amor, 2000).

Hyperlinks — nome que se da as imagens ou palavras que dao acesso a outros contelidos
em um documento hipertexto. O hyperlink pode levar a outra parte do mesmo documento
ou a outros documentos (Mundo Digital, 2002).

Internet (Intercontinental networks) — rede de computadores para negdcios e lazer,
baseada no protocolo TCP/IP (AMOR, 2000). O protocolo € um conjunto de regras
padronizadas que especifica o formato, a sincronizagdo, 0 sequienciamento e a verificagdo
de erros em comunicacdo de dados, de forma que dois computadores devem utilizar o
mesmo protocolo para poderem trocar informagdes. O TCPF/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) é o protocolo basico utilizado na Internet (Mundo Digital,
2002).

Online — termo utilizado para designar todo tipo de transagdo entre computadores (Mundo
Digital, 2002).

Rede (Network) — a conexdo de dois ou mais computadores para compartilhar recursos
(AMOR, 2000).

Site— um servidor da Internet que oferece servicos aos usuérios (Mundo Digital, 2002).

Virtual — caracteristica ou dispositivo que € simulado por um computador e pode ser usado
como se existisse na realidade (Michaglis, 2000).

Web (World Wide Web ou WWW) — Web n&o € Internet, mas um subconjunto da Internet
(Amor, 2000). E considerada uma coleggo de documentos distribuidos, chamados de
paginas, localizados nos servidores de todo o mundo (Albertini, 2000).

Web sites — um servidor da Web. Os Web sites oferecem aos usuarios informactes
institucionais sobre uma empresa, noticias, lojas virtuais, jogos, entre outras (Mundo
Digital, 2002).
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Apéndice5 Questionario do estudo exploratorio

RISCOS PERCEBIDOS E METODOS ATENUANTES

Este questionario € parte integrante de uma pesquisa de marketing que tem
por objetivo estudar a “Percepc¢éo de Risco na Decisdo de Compra™. O risco é uma
variavel que estd sempre presente nas situacbes em que ha divida sobre as
consequéncias de determinada escolha. No contexto do consumidor, este risco é
percebido em diversas situacbes e meios de compra.

Sua opinido como consumidor nos capacitara ao alcance deste objetivo.
Antecipadamente, agradecemos por sua colaboragdo ao responder este
questionario.

Valquiria Benevides
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Para tentar minimizar os riscos percebidos quando da compra de um determinado
produto, o consumidor pode utilizar diversos métodos ou agcdes. No caso da compra de
um notebook, indique, entre as acbes listadas abaixo, aquelas que vocé realmente
utilizaria, visando aumentar a probabilidade de realizar uma compra bem sucedida ou,
pelo menos, reduzir as conseqiiéncias no caso de uma compra ndo satisfatéria. Vocé deve
indicar, ao lado de cada acdo, a letra U, para aguelas agdes julgadas como realmente Uteis
para vocé. Aquelas a¢Bes julgadas como pouco Uteis ou ndo Uteis devem ser deixadas em
branco. Caso considere Util alguma agdo ndo citada na listagem abaixo, vocé pode inclui-
lanaopgdo OUTRAS.

Buscar a opinido de familiares e amigos

Buscar informagdes junto a comerciais de TV e anlincios impressos
Buscar informages em embal agens e pontos de venda

Buscar informagfes em malas direta

Buscar informagbes em jornais e artigos

Buscar informacfes nas paginas amarelas

Comprar um produto aprovados por 6rgaos privados ou governamentais
Comprar uma marca bem conhecida e de boa reputagéo

Comprar sempre uma mesma marca a qual voceé € leal

Comprar em umaloja bem conhecida e de boa reputacéo

Comprar de uma empresa que ofereca linhas diretas ao consumidor
Comprar um produto que ofereca garantia de qualidade

Comprar um produto que ofereca brindes ou cupons

Comprar um modelo que sgja novo no mercado

Comprar 0 modelo mais caro e elaborado do produto

Consultar um vendedor para esclarecer possiveis dividas

Comparar caracteristicas de diferentes marcas

Comparar pregos e promogoes entre as diversas marcas

Pesquisar em vé&rias lojas

Comprar com base em suas experiéncias passadas

Comprar um produto testemunhado por celebridades ou pessoas ligadas ao negocio

Tomar adecisdo em conjunto com outra pessoa

Outras:
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Apéndice 6 Questionario de coleta de dados

INTRODUCAO

Esta € uma pesquisa de marketing de cunho exclusivamente académico, cujo tema

esta relacionado a tomada de decisdo de compra por parte do consumidor. Acreditamos,
portanto, que a sua opinido como consumidor nos capacitara ao alcance dos objetivos deste

estudo.

Antecipadamente agradecemos por sua colaboracéo ao responder este questionario.

Valquiria Benevides

1.

INSTRUCOES

Enquanto estiver respondendo a este questionario, imagine-se numa situagdo real de
compra de um computador notebook e tente se colocar na situacéo descrita em cada
cenario.

Escolha, em cada escala, a lacuna que correspondente a aternativa que melhor
reflita a sua opini&, marcando-a com um X. Por exemplo, se Ihe for perguntado
gudo certo vocé esta sobre o acontecimento de determinado evento, em uma escala
de 7 pontos, suas opgdes de respostas comegardo na primeira lacuna, representando
total incerteza, subindo na escala a medida que o seu nivel de incerteza diminui,
chegando até a ultima lacuna, que representa absoluta certeza. A opcéo central € um
ponto intermediério da escala, para ser usado quando vocé estiver mais ou menos
certo (por favor s marque esta opgdo em Ultima instancia). Vocé deve utilizar desta
mesma légica para responder todas as perguntas deste questionario que sgjam
apresentadas com dois p6los, numa escala de 7 pontos.

Marque apenas uma lacuna de cada escala e faga um esforco para responder atodas
as questdes. Caso ndo se sinta confiante em avaliar alguma afirmativa especifica,
deixe-a em branco, mas, por gentileza, sb utilize esta op¢éo em caso extremo.
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Cenério A:

Imagine que vocé precisa comprar um computador portétil (notebook) para seu uso pessod e profissional.

Vocé vai até uma loja de informética e, chegando 18, encontra algumas marcas e configurages disponivels entre
as quais voceé pode escolher aquela que melhor atenda as suas necessidades e/ou tem mais a ver com VOcé.

Té&o logo vocé é atendido (a), é possivel esclarecer possiveis dividas com o vendedor sobre o desempenho de
diferentes marcas e versdes, Utimos lancamentos no mercado e condigdes de compra, em termos de pagamento e
garantia do produto. Caso vocé ainda ndo esteja decidido, vocé pode pesquisar precos, promogoes e opcoes
disponivels em outras |ojas e pode também pedir a opinido de algum amigo que tenha maior conhecimento na
area.

Ao decidir-se finalmente sobre o que comprar, o vendedor |he traz, entdo, uma caixa lacrada do produto
escolhido, aqual € aberta para que vocé confira as condicdes fisicas do mesmo e seus acessorios. Em seguida,
vocédirige-se até o caixa para efetuar o pagamento, o qual pode ser parcelado no cartéo ou cheque. Apds efetuar

0 pagamento e receber o comprovante do mesmo e a nota fiscal de compra, vocé confere o produto e pode leva-lo
imediatamente para casa.

1. Imaginando-se no cendrio de compras acima descrito, quéo certo vocé se sente de que sua compra serd bem
Sucedida?
Totalmentelncerto _ : _ : . _: _: _: _: AbsolutamenteCerto

Agora, imagine que, por agum motivo, sua compra ndo foi realmente bem sucedida. Quais seriam as
consequéncias desta escolha para vocé?
Insignificantes __: _: _: : : : . Muitosérias
2. Imaginando-se no mesmo cenario de compras descrito anteriormente, indique, agora, qual a probabilidade
da ocorréncia das seguintes per das abaixo descritas e qual a seriedade das conseqliéncias, caso acontecam.

a) Possivel perda: Vocé podera perder dinheiro.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenuas da perda
Improvavel _: . : . : : :Provavel Insignificantes_: . : . : . :Muitosérias

b) Possivel perda: O produto pode ndo corresponder ao esperado.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenuas daperda
Improvavel _ :  : : : : : :Provavel Inggnificantes_: : : : : . :Muitosérias

c) Possivel perda: Vocé podera sentir-se pessoa mente insatisfeito com a compra que fez.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenuas da perda
Improvavel _: . : . : : :Provave Insignificantes__: . : . : . :Muitosérias

d) Possivel perda: VVocé podera perder tempo com atroca do produto, caso este apresente falhas ou ndo atenda as
suas necessidades.

Probabilidade de ocorréncia da perda Senedadedasconsequenuasdaperda
Improvavel . : . : : : :Provav Inggnificantes_: : : : : : :Muitosé&ias
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€) Possivel perda: Sua decisdo de compra podera prejudicar aimagem gue as pessoas tém de vocé, de modo a
VOCeé sentir-se constrangido pela compra que fez.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das conseqiiéncias da perda
Improvavel ;' : : : . . :Provavel Indignificantes  : : : : . :Muitosérias

f) Possivel perda: Depois de efetuada a compra, vocé podera encontrar um produto melhor ou a custo mais baixo.

Probabilidade de ocorrenua da per da Seriedade das consequenuas daperda
Improvavel @ : : : : : :Provavel Insignificantes_: : : . : . :Muto S&ias

3. Os consumidores costumam adquirir habitos para tentar minimizar determinadas perdas percebidas em
situagdes de compra. Ainda imaginando-se no mesmo cenario de compras descrito anteriormente, indique
em que grau Vocé concorda com as frases abaixo:

a) Vocé levaem consideragdo as recomendagdes de amigos ou parentes antes de decidir onde e que modelo
comprar.

Discordo totaimente : : : : : : : Concordo totalmente

b) Vocé leva em consideracéo as mforma&;oes obtidas junto a comerciais e anincios de um produto.
Discordototailmente _ : : . : . : . Concordo totalmente
c) Vocé consideraimportante pesqwsar em varias |ojas antes de comprar.
Discordototalmente _ : : : : : : . Concordototaimente
d) Vocé da preferéncia a comprar em uma loja bem conhecida e de boa reputacéo.
Discordo totalmente _ : . : . : : : Concordototalmente
€) Paratomar sua decisdo de compra, vocé acha importante fazer comparacdes entre caracteristicas de diferentes
marcas.
Discordo totalmente _ : : . : : : : Concordototalmente
f) Vocé da preferéncia a comprar um produto de uma marca bem conhecida e de boa reputacéo.
Discordototalimente _ : : . : . : . Concordototaimente
g) Vocé geramente gosta de comparar pregos e promocdes antes de comprar.
Discordototaimente _ : : . : . : : Concordototaimente
h) Vocé acha importante consultar um vendedor para esclarecer possiveis dividas sobre o produto que desgja
adquirir.
Discordototailmente _ : : . : . : : Concordototalmente
i) Vocé considera que model os mais caros e elaborados sdo sinbnimo de maior qualidade.
Discordo totalmente __ : : . : . : . Concordo totalmente
j) Vocé achaimportante tomar a decmo de compraem conjunto com outra pessoa.
Discordo totalmente . _ . _ . 1t o = Concordototalmente
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Cenério B:

Imagine que vocé precisa comprar um computador portétil (notebook) para seu uso pessod e profissional. Por
uma questéo de conveniéncia, vocé decide compré lo na Internet. VVocé, entdo, conecta-se a rede e procura por
algum siteque ofereca a venda de computadores. Ao acessar um site, vocé se depara, entdo, com uma variedade
de opcdes de configuragdo, entre as quais vocé pode escolher aquela que melhor atenda as suas necessidades e/ou
gosto. E possivel também visualizar aimagem do computador e seus acessorios e ter uma descri¢o detalhada de
Suas caracteristicas..

Caso ndo esteja certo sobre a compra, entretanto, vocé pode tentar localizar outro(s) site(s), a fim de que possa
fazer comparacbes em termos de produtos, marcas, precos e promogdes. Se ainda assim vocé ndo estiver certo de
sua escolha, vocé pode efetuar a compra mais tarde, para que possa pensar melhor ou pedir uma opinido a alguém
de sua confianga ou que possua maior conhecimento sobre a &rea. Além disso, estes sites de compra também
oferecem atendimento direto (telefonico ou viae-mail), de forma que possiveis davidas podem ser esclarecidas
por este meio.

Ao decidir-se, finamente, sobre qual notebook comprar, vocé finaliza a compra e preenche alguns dados
pessoais para entrega do produto. Apés informar seus dados, vocé confirma o valor da compra, incluindo o frete a
ser pago, e, finamente, escolhe sua opcdo de pagamento: cartédo de crédito (parcelado), DOC eletrénico ou
depdsito bancério. O site, entdo, lhe informa o nimero do seu pedido e vocé deve aguardar até a chegada do
produto pela transportadora, dentro do prazo de 10 dias Utels, a contar da data da confirmac&o do pagamento.

1. Imaginando-se no cendrio de compras acima descrito, qudo certo vocé se sente de que sua compra sera
bem sucedida?
Totalmentelncerto _ : @ @ : : AbsolutamenteCerto

Agora, imagine que, por algum motivo, sua compra ndo foi realmente bem sucedida. Quais seriam as
consequiéncias desta escolha para vocé?
Insignificantes _: _: : . . . : Muitosé&rias
2. Imaginando-se no mesmo cenario de compras descrito anteriormente, indique, agora, qua a probabilidade
da ocorréncia das seguintes per das abaixo descritas e qual a seriedade das consequiéncias, caso acontecam.

a) Possivel perda: Vocé podera perder dinheiro.

Probabilidade de ocorréncia da per da Seriedade das consequenuas da perda
Improvavel _:  : : : : : :Provavel Indignificantes_: : : . : . :Muitosérias

b) Possivel perda: O produto pode ndo corresponder ao esperado.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenuas daperda
Improvavel _: : . : . : :Provavel Insignificantes_: : : : : : :Muitosérias

c) Possivel perda: VVocé podera sentir-se pessoa mente insatisfeito com a compra que fez.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenmas da perda
Improvavel _ : . : : : : :Provavd Inggnificantes_: : : : . : :Muitosé&ias

d) Possivel perda: VVocé podera perder tempo com atroca do produto, caso este apresente falhas ou ndo atenda as
suas necess dades.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequenuas daperda
Improvavel _: : : . . : :Provavel Insignificantes_ : : : : : . :Muitosérias
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€) Possivel perda: Sua decisdo de compra podera prejudicar aimagem que as pessoas tém de vocé, de modo a
VOCeé sentir-se constrangido pela compra que fez.

Probabilidade de ocorréncia da perda Seriedade das consequiéncias da perda
Improvavel _:  : : : . : :Provdvel Insignificantes : : : : : . :Muitosérias

f) Possivel perda: Depois de efetuada a compra, vocé podera encontrar um produto melhor ou a custo mais baixo.

Probabilidade de ocorrenC|a da per da Seriedade das consequenuas daperda
Improvavel _ : . : : : : :Provavd Inggnificantes_ : : : : : : :Muitosé&ias

3. Os consumidores costumam adquirir habitos para tentar minimizar determinadas perdas percebidas em
situagdes de compra. Ainda imaginando-se no mesmo cenario de compras descrito anteriormente, indique
em que grau vocé concorda com as frases abaixo:

a) Vocé leva em consideragdo as recomendactes de amigos ou parentes antes de decidir onde e que modelo
comprar.

Discordo totaimente : : : : : : : Concordo totalmente

b) Vocé leva em consideracdo as mforma(;oes obtidas junto a comerciais e anlincios de um produto.
Discordototalmente _ : : . : . : . Concordo totalmente
c) Vocé consideraimportante pesqwsar em varias |ojas antes de comprar.
Discordototalmente _ : : : : . : . Concordototaimente
d) Vocé da preferéncia a comprar em uma loja bem conhecida e de boa reputacéo.
Discordo totalmente _ : . : . : : : Concordototalmente
€) Paratomar sua decisdo de compra, vocé acha importante fazer comparagdes entre caracteristicas de diferentes
marcas.
Discordotatalmente _ : : . : : : : Concordototalmente
f) Vocé da preferéncia a comprar um produto de uma marca bem conhecida e de boa reputacéo.
Discordototaimente _ : : . : . : . Concordototaimente
g) Vocé geramente gosta de comparar pregos e promocdes antes de comprar.
Discordototaimente _ : : . : . : : Concordototaimente
h) V océ acha importante consultar um vendedor para esclarecer possiveis dividas sobre o produto que desgja
adquirir.
Discordototailmente _ : : . : . : : Concordototalmente
i) Vocé considera que model os mais caros e elaborados sdo sinbnimo de maior qualidade.
Discordototaimente _ : : . : . : . Concordototaimente
j) Vocé achaimportante tomar a deusao de compraem conjunto com outra pessoa.
Discordo totalmente . _ 1 _ 1 __ 1 i i __: Concordototalmente




194
Apls andlisar as duas situagbes apresentadas, sendo o cen&rio A referente & compra em uma loja

“convenciona” e o cendrio B referente a compra em uma loja “virtual”, escolha em qual dos dois cenarios vocé
decidiria efetuar a compra de seu notebook:

1LojaConvencionaI 1LojaVirtuaI

Seus dados pessoais:

1 Idade: 1 Até 20 anos 1 De 21 a 30 anos
1 De 31 a40 anos 1 Acima de 40 anos
2. Sexo: 1 Masculino 1 Feminino
3. Periodo do curso: 1 Primeiro 1 Segundo l Terceiro
1 Quarto 1 Quinto 1 Sexto
1 Sétimo 1 Oitavo 1 Nono
4. Estado civil: 1 Solteiro(a) 1 Casado(a) 1 Separado(a)/Divorciado(a)/Outros
5 Vocétrabalha? 1sm lnao
6. Faixaderenda mensal familiar: 1Até R$ 700,00
1 peRrs$ 700,01 aR$ 1.500,00
1 be R$ 1.500,01 a R$ 3.000,00

1 be R$ 3.000,01 aR$ 10.000,00

1 Acimade R$ 10.000,00
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