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Resumo

A teoria do risco percebido ainda apresenta questdes ndo respondidas, mesmo sendo objeto de
varias pesquisas em marketing hd quase 50 anos. Este estudo apresenta uma nova perspectiva
neste campo de investigacdo, sendo fruto de uma tese de doutorado, ao analisar a associacao
do esfor¢o do consumidor na transformacdo do risco inerente em manipulado, por meio das
estratégias de reducao do risco, com a satisfagdo com o processo de compra pela Internet. O
estudo teve um carater exploratorio-descritivo. Inicialmente foi realizada uma desk-research e
conduzidas 20 entrevistas episodicas. Para a fase descritiva, o instrumento de coleta foi
disponibilizado na Internet e, por meio de uma parceria com a e-bit, foi obtida uma amostra
de 692 questionarios validos. A conjetura da pesquisa foi confirmada, indicando que ha
associacdo entre o esfor¢o do consumidor em transformar riscos inerentes em manipulados e a
satisfacdo com o processo de compra on-line, tendo como varidvel moderadora o
envolvimento. Todavia, a propensdo a assumir riscos nesta relacdo nao foi validada. Ressalta-
se que o conhecimento de como se processa a transformagao do risco inerente em manipulado
¢ uma questdo estratégica, onde nesta acdo estd relacionado o esforco do consumidor e,
conforme os resultados indicaram, estd associado com a satisfacdo com o processo de compra.

1. O esforco do consumidor e a satisfacdo com o processo de compra no e-commerce

Na literatura do marketing, a percep¢do do risco foi introduzida em 1960, por
Raymond Bauer e seus associados da Harvard Business School, por meio do artigo Consumer
behavior as risk-taking. Este autor salienta que o foco do estudo ndo seria o risco real, mas o
percebido (BAUER, 1960). A diferenga entre o risco real e o percebido ¢ que o risco objetivo
(sendo sindnimo do risco real) existe de fato, contudo pode, ou ndo, ser percebido pelo
consumidor. Por outro lado, o percebido (ou subjetivo) € o risco que o consumidor percebe e
que ¢ possivel até nem existir no campo real, apenas na mente do individuo, podendo leva-lo
a superestimar ou subestimar um determinado risco, verificando-se, assim, o impacto no
comportamento que o risco percebido pode ocasionar (SITKIN; PABLO, 1992).

Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador na area do marketing a propor que o
comportamento do consumidor envolve risco, de forma que as ag¢des dos mesmos irdo
produzir conseqiiéncias que o individuo nao podera antecipar com qualquer aproximagao de
certeza, sendo algumas indesejaveis. O risco percebido ¢ relevante para a compreensdo do
comportamento dos consumidores. E um tema importante para a area do marketing, pois os
individuos sdo influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do fato de existir
realmente ou nao (SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Nao obstante a quantidade de estudos publicados sobre o tema, incluindo diversas
revisdes sobre a literatura (como os cldssicos: ROSS, 1975; STEM et al., 1977), poucos
pesquisadores no Brasil e no exterior investigaram este tema em relacdo a meios de compra
(por exemplo, COX; RICH, 1964; SPENCE et al., 1970; MITCHELL, 1998; MITCHELL,;
KIRAL, 1999; TAN, 1999; MITCHELL, 2001; HERNANDEZ, 2003; KOVACS; FARIAS,
2004), tendo como foco maior os riscos percebidos em relacdo a categorias de produtos,
desconsiderando os meios de compra, que também levam a diferentes tipologias de percepg¢ao
de riscos. Isto se deve ao fato que os diversos meios apresentam experiéncias singulares de
compra, ainda quando os mesmos produtos possam ser adquiridos, ocasionando a percepgao
de dimensdes particulares de riscos percebidos (WOLFINBARGER; GILLY, 2003), como no
recente meio de compra virtual, o comércio eletronico pela Internet.

Os riscos podem ser inerentes, que sao os riscos percebidos de uma forma geral pelo
consumidor quanto a uma classe de produto, ou manipulados, que sdo os riscos modificados
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por meio de informagdes, especificos a uma determinada marca ou loja (BETTMAN, 1973).
A maior parte dos estudos neste campo do conhecimento centra os esfor¢os na busca da
compreensdo dos riscos inerentes € nao nos manipulados. Mesmo que um individuo perceba
um alto grau de risco para a aquisi¢do de um tipo de produto ou meio de compra (inerente), o
mesmo pode perceber um baixo risco para determinadas marcas ou lojas (manipulado). As
fontes desta modificagdo do inerente para o manipulado normalmente sdo as informagdes
obtidas pelo consumidor, podendo estas variar de fontes e formas, como a busca de dados por
meio de parentes e amigos. Cabe ressaltar que, quando ndo existe nenhuma informacao,
considera-se que o risco inerente ¢ igual ao manipulado (BETTMAN, 1973).

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

As formas pelas quais os consumidores transformam os riscos inerentes em
manipulados, em que, mesmo percebendo um alto risco para a compra por um determinado
meio, como a Internet, mas um baixo risco percebido em determinadas lojas, por meio de
estratégias de reducdo de riscos, permanecem ainda obscuros. Assume-se que o processo de
transformagao do risco inerente em manipulado, por meio das diversas estratégias de reducao
do risco (ERR), se constitui em um esfor¢o do consumidor. O individuo pode investir tempo,
dinheiro, bem como esfor¢o fisico na tentativa de minimizar os riscos percebidos, pelas varias
estratégias de reducao do risco.

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

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

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

Outro aspecto a ser considerado ¢ o envolvimento, que estaria relacionado com o risco
percebido com uma dada compra. Ponderando que a maioria das aquisi¢des ¢ diaria e comum,
o processo decisério ¢ geralmente bastante simples, constituindo-se em processos que
demandam menor tempo e esforco. Um baixo grau de complexidade nestas compras ¢
considerado como uma solugao de problema limitada.
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Por outro lado, quando este processo ¢ mais complexo, seja pela situacdo (por
exemplo, ao adquirir um presente para uma ocasido especial), ou pelo tipo de produto que esté
sendo comprado, ¢ considerado como uma solu¢do de problema ampliada ou complexa,
havendo um maior envolvimento do individuo (ENGEL et al., 1995). Vérios estudos sugerem
que o envolvimento ¢ associado com o risco percebido pelo consumidor (MITCHELL, 1999;
LAROCHE et al., 2004).

Assim, considera-se que uma outra variavel também teria influéncia na relagao entre o
esfor¢o do consumidor e a satisfacdo, que seria a propensao individual a assumir riscos, sendo
definida como a tendéncia de um individuo a evitar ou assumir riscos (SITKIN; PABLO,
1992). A tendéncia de um consumidor a ser um cagador de risco, denominado de um
individuo tipo ‘T’ (de thrill seekers) pela literatura especializada (FARLEY, 1986) ou ter uma
aversdo aos riscos, considerado como pequeno ‘t’, pode exercer uma influéncia nesta
associagdo. Assim, as duas varidveis, envolvimento e propensao a assumir riscos, sao
consideradas como moderadoras (BARON, KENNY, 1986) na relagao investigada.

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

O objetivo desse estudo foi analisar a associacdo do esfor¢o do consumidor na
transformagao do risco inerente em manipulado, por meio das estratégias de redug¢ao do risco
(ERR), na satisfacdo com o processo de compra pela Internet, tendo como varidveis
moderadoras o envolvimento ¢ a propensdo a assumir riscos. Especificamente buscou-se:
identificar as dimensdes de riscos inerentes e manipulados percebidos pelos consumidores
quanto a compra pela Internet; analisar o esfor¢o do consumidor, por meio das estratégias de
reducdo do risco percebido, no processo de compra do comércio eletrdnico, mensurar a
satisfacdo do consumidor com o processo de compra pela rede; analisar a associagdo dos
riscos percebidos e estratégias de reducdo de riscos na satisfagdo do consumidor com o
processo de compra no ambiente virtual.

Conseqiientemente, o problema que norteou este estudo foi: Qual a associagdo entre as
estratégias de redugdo de riscos inerentes percebidos no comércio eletronico pela Internet,
consideradas como um esfor¢o do consumidor, com a satisfagdo com o processo de compra,
tendo como variaveis moderadoras o envolvimento e a propensao individual a assumir riscos?

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

Especialmente frente a um recente meio de compra, como ¢ o caso do varejo
eletronico, os achados sobre como se processa a satisfacdo do consumidor podem enriquecer a
teoria, acrescentando novas varidveis até entdo ndo consideradas nesse campo do
conhecimento. A habilidade em mensurar o nivel de satisfacdo do consumidor com o
comércio eletronico ¢ essencial para o sucesso das empresas que atuam nesse meio virtual.
Certamente, os consumidores devem estar satisfeitos com as suas experiéncias de compra pela
rede para adquirir mais produtos e servigos on-line (SCHAUPP; BELANGER, 2005).

Dessa forma, a seguir é apresentado o esquema teodrico proposto desse estudo, que
busca trazer uma contribuicdo para a teoria sobre o tema, incluindo outras varidveis, com o
objetivo de proporcionar uma maior compreensao do construto, especialmente ao observadar
a associacdo das estratégias de reducdo dos riscos clarificadoras e simplificadoras



EnANPAD

2008

XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008

(MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996; COX, 1967), consideradas como um esforco do
consumidor, na satisfacdo com o processo de compra.

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

Envolvimento (5)

L

Risco
manipulado (3)

Risco inerente
(1

Esforco (2)

Satisfaciao (4)

Propensao ao risco (6)

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

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

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

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

(5) O grau de envolvimento do consumidor como variavel mediadora na relagéao

(6) A propensdo individual a assumir riscos / avers@o ao risco como variavel mediadora na relagéao

Figura 1: Esquema teérico proposto
Fonte: proposigdo dos autores.

O esquema teodrico apresentado ¢ uma nova proposta para o modelo de comportamento
especifico para riscos nas compras pela Internet, sendo inédito e, dessa forma, uma
contribui¢do para a literatura especializada com base nessa investiga¢do sobre a tematica. As
hipéteses da investigagdo e as principais referéncias utilizadas para a elaboragao das
hipdteses, conforme exploradas inicialmente no artigo, sdo apresentadas no quadro 1 a seguir.

Principais teorias que deram suporte
para as hipoteses

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

HIPOTESES DA INVESTIGACAO

H1: As estratégias de redugdo de riscos que os consumidores
do ambiente virtual utilizam t€ém uma associagdo positiva na
satisfacdo do consumidor com o processo de compra do
comércio eletronico.

H2: O envolvimento do consumidor tem associa¢ao positiva
com as estratégias de reducdo de riscos.

CARDOZO, 1965; MITCHELL, 1979;
ZAICHKOWSKY, 1985; ENGEL et al.,

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

1995; DHOLAKIA, 1997; SCHIFFMAN;
KANUK, 1997; MITCHELL, 1999;
HSU; LEE, 2003; LAROCHE et al.,
2004; PIRES et al., 2004; ...

H4: A propensio individual a assumir riscos tem associagao
negativa com as estratégias de reducdo de riscos

CARDOZO, 1965; HILL, 1986;
FARLEY, 1986; ENGEL et al., 1995;

HS5: A propensao individual a assumir riscos tem associagao
negativa com a satisfagdo do consumidor nas compras
realizadas pela Internet.

OLIVER, 1997; ...

Quadro 1: Hipdteses da pesquisa e principais teorias que deram suporte para as hipoteses
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Uma outra forma de apresentar a quarta e quinta hipdteses do estudo seria que a
aversdo ao risco tem associacdo positiva com as estratégias de reducdo do risco e com a
satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet.

A seguir ¢ apresentada a metodologia que foi utilizada nesta investigagcdo para que as
hipdteses pudessem ser analisadas e, conseqiientemente, o esquema tedrico tivesse a sua
validade avaliada.

2. Metodologia do estudo

Essa investigagdo teve um carater exploratorio-descritivo, de corte transversal,
conduzida em duas fases, conforme descritas a seguir.
2.1 Fase exploratoéria

Foi realizada uma pesquisa teorica sobre o tema e, posteriormente, foram conduzidas
20 entrevistas episodicas pessoais, numero estabelecido pelo critério de saturacdo das
respostas. Os entrevistados eram individuos com experiéncia de Internet, sendo usudrios ha
pelo menos dois anos ¢ com idade superior a 18 anos, supostamente com maior poder de
compra e acesso a cartdes de crédito. Foram entrevistados internautas que ja compraram cinco
ou mais vezes pela Internet, pois considera-se que os mesmos teriam uma maior representacao
(BAUER; GASKELL, 2002), ou seja, variedades mais ricas de experiéncias, atitudes e
opinides sobre o assunto. Os mesmos foram escolhidos pela técnica de bola-de-neve
(ZINKHAN et al., 1983; COOPER; SCHINDLER, 2003).

O instrumento de coleta de dados dessa etapa foi um roteiro semi-estruturado. Para a
apreciacdo dos dados obtidos nas entrevistas foi empregada a analise de conteudo (BARDIN,
1977) e uma validagdo de face (KASSARJIAN, 1977).

2.2 Fase descritiva

A populacdo desta etapa foi composta por usudrios da Internet no Brasil, homens e
mulheres, com idade superior a 18 anos e que ja adquiriram produtos ou servicos pelo
comércio eletronico. Para compor a amostra, foi estabelecida uma parceria com a e-bit
(www.ebit.com.br), que enviou o questionario para 2.000 individuos do banco de dados da
organizagdo, nimero este estabelecido no momento do acordo com os diretores da empresa.
Cabe ressaltar que a e-bit ¢ uma empresa de pesquisa e marketing da Internet e que o banco de
dados da organizagdo ¢ composto por consumidores de mais de 700 empresas que atuam no
comércio eletronico. Além dessa parceria, foi solicitada a participagdo por meio de grupos de
discussdo na Internet, bem como por listas de e-mails, de individuos com o perfil solicitado,
para que respondessem o questionario. No periodo de oito semanas, 700 questionarios foram
respondidos e 692 foram considerados validos.

O questionario foi composto por sete blocos: riscos percebidos com as compras pela
rede (inerentes e manipulados), o esfor¢o do consumidor na redugdo dos riscos percebidos (as
estratégias de redugdo dos riscos — ERR), envolvimento do consumidor, o grau de aversdo a
assumir riscos, a satisfacdo do consumidor e, para a caracteriza¢ao da amostra, foi analisada a
experiéncia com a Internet, bem como um bloco para as caracteristicas sécio-demograficas.

Para a analise da satisfagcdo do individuo foi utilizada a escala de Oliver (1997), sendo
amplamente utilizada em estudos da 4rea do comportamento do consumidor. Por sua vez, o
bloco sobre envolvimento com a compra e produto foi composto pela escala de medida de
envolvimento de Zaichkowsky (1994), denominada PII, Personal Involvement Inventory. O
grau de aversao ao risco percebido foi analisado com base na escala de Mandrik e Bao (2004).
Cabe ressaltar que estas escalas ja foram utilizadas por outros investigadores brasileiros,
sendo escalas consagradas na literatura do marketing, tendo sido efetuada a traducdo reversa e
avaliacdo das mesmas previamente.

Na revisdo da literatura ndo foram encontradas escalas desenvolvidas para a
mensuracdo dos riscos percebidos direcionadas para as compras pela rede. Alguns
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pesquisadores utilizaram as escalas genéricas de riscos percebidos, nao especificas a este meio
de compra (como as escalas de JACOBY; KAPLAN,1972 e de PETER; TARPEY, 1975),
para a andlise do risco percebido nas compras pela Internet (PIRES et al., 2004). Estas escalas
analisaram risco financeiro, performance, fisico, psicologico, social, conveniéncia e risco
geral. Todavia, nao sdo escalas especificas a compra pela Internet ou, ao menos, a outros meio
de compras, e também ndo consideram a distingdo entre os riscos manipulados e inerentes.
Dessa forma, para estes dois blocos foram elaboradas questdes a partir da analise da etapa
exploratdria do estudo, seguindo para tal os passos recomendados por Churchill (1979). Foi
elaborada uma escala em que os respondentes indicaram o quanto concordam /discordam com
a percepcao dos riscos com a compra pela Internet (de uma forma geral, ou seja, riscos
inerentes) e especificos a determinadas lojas (manipulado).

Quanto a experiéncia com a Internet, foi avaliada a familiaridade com o uso da rede
em termos de navegacdo e compras por esse meio. O ultimo bloco do estudo, sobre as
caracteristicas socio-demograficas dos respondentes, buscou descrever o perfil da amostra em
termos de género, idade, escolaridade, local de residéncia e renda familiar mensal.

A coleta de dados na segunda fase foi conduzida na Internet, tendo sido realizado um
pré-teste em duas fases. Na primeira etapa foram selecionados dez doutores da area da
administracdo de empresas, com foco na 4rea de marketing. Esta foi uma escolha por
julgamento, pois considera-se que sdo especialistas em pesquisas desse campo do
conhecimento, trazendo uma maior contribuicdo para o aperfeicoamento do instrumento.
Desses dez iniciais, seis responderam em tempo habil e as modificagdes sugeridas foram
consideradas. Posteriormente, o questionario foi disponibilizado na Internet.

Foram avaliados, ainda, 30 questionarios como a amostra piloto, por meio de um pré-
teste ndo-colaborativo. Assim, além de avaliar o conteido em si, a apresentacdo pdde ser
também julgada, tanto no aspecto visual, quanto em relagdo a legibilidade, entre outros. A
compreensdo das questdes foi verificada, bem como o significado dos construtos utilizados e,
posteriormente, as modificagdes necessarias foram introduzidas. Apds essa etapa, o link do
questionario foi enviado por e-mail.

Com o objetivo de detectar possiveis inconsisténcias nas respostas apresentadas pelos
respondentes, foi realizada uma anélise inicial dos questionarios e, ocorrendo problemas com
as respostas desses, poder-se-ia ter a exclusdo do mesmo. Para a averiguagdo da veracidade
dos dados obtidos, 30 questiondrios foram selecionados, aleatoriamente, e realizados contatos
por telefone ou correio eletronico, buscando confirmar as informacdes dadas.

Todos os contatos apresentaram um resultado positivo, confirmando as informagdes
prestadas. Inicialmente a amostra era composta de 700 internautas compradores. ApoOs a
codificacdo do arquivo de dados, verificou-se que oito dos pesquisados deixaram de responder
os principais blocos de perguntas e, entdo, foram eliminados da amostra do estudo. Assim, a
amostra considerada passou a ser 692.

Os dados foram analisados por meio do Software SPSS (Statistical Package of the
Social Sciences), na versdao 11. Foram utilizados testes Qui-quadrado de associagdo entre duas
variaveis ou de diferenca entre duas proporgdes sobre tabelas de contigéncias 2 por 2 (analise
das hipoteses da pesquisa). Para a andlise de confiabilidade, foi utilizado o alfa de Cronbach
(CRONBACH, 1951), para verificar a consisténcia interna do conjunto de itens. Para a andlise
da validade, foi utilizada a avaliagdo de julgamento, correlacio com outras pesquisas e
avaliacdo com juizes desta area do conhecimento. Foram avaliadas as correspondéncias dos
achados em estudos prévios sobre a tematica.

3. Analise e discussio dos resultados
A seguir serd apresentada uma breve caracterizagdo da amostra, seguida pela analise
das hipdteses do estudo.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

3.1 Caracterizacao da amostra

A amostra, com 54,1% respondentes do sexo masculino, tem um alto grau de
escolaridade, possuindo a grande maioria nivel superior completo (78,1%) e ainda 41,2% sao
pos-graduados. A faixa etaria predominante corresponde de 21 a 30 anos (50,7%), seguido
pela de 31 a 40 anos (19,6%). As faixas com um menor nimero de respondentes foram as dos
extremos, de 18 a 20 anos, com 3,5% e mais de 60 anos, 4,1%.

Sobre a renda familiar mensal, a maior parte da amostra foi composta por pessoas com
um alto poder aquisitivo, conforme os dados a seguir: 9,2% até 5 saldrios, 21,5% de 6 a 10
salarios, 18,4% de 11 a 15 salarios, 17,8% de 16 a 20 salarios e 33,0% mais de 20 salarios.

Em relacdo ao tempo de experiéncia no uso da Internet, a maior parte da amostra
utiliza a rede ha mais de 7 anos (71,8%). Ou seja, sdo individuos que possuem um contato
com a rede digital por uma série de anos. Quanto ao tempo de uso da Internet, cerca de um
quarto da amostra utiliza a rede no maximo durante dez horas semanais. Todo o restante dos
pesquisados afirmou que passa pelo menos onze horas semanais conectados e, uma quantia
consideravel destes (28,4%), fica mais de 30 horas usando a web neste periodo.

Quanto a freqiiéncia de compra pela Internet, apenas 7% dos individuos ndo
adquiriram produtos ou servigos por este meio nos ultimos seis meses. A maioria destes
comprou de 2 até 5 vezes (54,3%). Ou seja, sdo consumidores que possuem experiéncias de
compras pela rede e que recentemente (menos de seis meses) compraram no varejo eletronico.

Em relagdo ao motivo de comprarem pelo comércio virtual, a maioria dos
respondentes busca a comodidade / facilidade que este meio proporciona (74%). O segundo
motivo mais citado foi o pre¢o, com 63%, ressaltando-se a importancia deste fator nas
compras realizadas pela rede, seguido pelo de ndo encontrar os produtos nas lojas tradicionais,
47% (percebe-se que a soma dos itens ndo ¢ igual a 100%, visto que um respondente poderia
citar mais de uma razao).

Sobre o comportamento de compras pela Internet, foi investigado se a aquisi¢ao ¢ de
produtos mais padronizados e tradicionais, ou se os individuos compraram outros tipos de
produtos e servicos, que exijam mais decisdes no processo de compra. Foi identificado que
22,8% compraram somente CDs ou livros, mas que a grande maioria (77,2%) ja adquiriu
outros itens além destes.

Quanto a forma de pagamento dessas compras, a grande maioria da amostra utiliza o
cartdo de crédito (72%). Em segundo lugar ficou o boleto (37%), seguido pelo deposito
bancario (27%).

3.2 Analise das hipoteses da pesquisa

a) Hipotese 1: A primeira hipdtese do estudo foi confirmada. A associagdo entre as
estratégias de redugdo do risco percebido e a satisfagdo com o processo de compra pela
Internet ¢ apresentada na tabela 1 e, observa-se na tabela 2, no nivel de significancia de 5,0%,
que todos os testes Qui-quadrados relacionados apontam para a rejei¢do da referida hipotese
Ho (P <0,05).

A maioria das pessoas esta satisfeita (estdo na classe 11---- 4) com as compras (92,3%
contra 7,7%). Porém, quando diminui o esfor¢o para reducdo de riscos (quando se passa da
primeira categoria para a segunda), também diminui o percentual de pessoas satisfeitas (baixa
de 93,6%, para 86,4%, ou seja, uma redugdo de 7,2%). Portanto, os resultados indicam uma
associagdo positiva entre ERR e satisfacao.
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Satisfaciao
ERR 11----4 4|----17 Total
11----4  Freqiiéncia 537 37 574
F. Esperada 530,0 44,0 574,0
% Linha 93,6% 6,4% 100,0%
41----17 Freqiiéncia 102 16 118
F. Esperada 109,0 9,0 118,0
% Linha 86,4% 13,6% 100,0%
Total Freqiiéncia 639 53 692
F. Esperada 639,0 53,0 692,0
% Linha 92,3% 7,7% 100,0%

Tabela 1: Associagdo entre as estratégias de redugdo do risco percebido e a satisfagdo com o processo de compra
pela Internet. Fonte: Coleta de dados.

Teste Qui-quadrado Valor G.L. P¥ P (exato)
Pearson 7,003 1 0,008
Razao de Verossimilhanga | 6,065 | 1 | 0,014 |
Teste exato de Fisher | | | | 0,013
Associacdo Linear | 6,993 | 1 | 0,008 |

Tabela 2: Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 1. (1) Probabilidade de significancia
do teste exato de Fisher. (2) Prob. de significancia dos testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados.

Esse alto nimero de individuos satisfeitos também pode estar relacionado com o grau
de risco inerente percebido com a compra pela Internet (de uma forma geral) e, ao realizar o
esforco em transformar o inerente no manipulado, por meio das estratégias de redugdao do
risco, hd uma tendéncia maior para a percep¢do do resultado de uma forma positiva. Este
grande esfor¢o estd relacionado ao proprio meio de compra, devido as suas caracteristicas
peculiares.

Por sua vez, estudos como o de Cardozo (1965) e seguidores, analisaram previamente
o esfor¢o do consumidor quanto a compra de produtos em si, ndo o0 meio em questdo. Assim
como risco percebido, em que o foco normalmente esta relacionado ao produto, esse estudo
entdo aponta uma perspectiva direcionada a meios de compra.

Corroborando com este ponto, os resultados indicaram que, quanto maior o esfor¢o do
consumidor, por meio do uso das estratégias de reducdo do risco percebido, maior seria a
satisfacdo com o processo de compra no varejo virtual.

Portanto, a hipdtese 1 do estudo, que propde que as ERR (aqui considerado como um
esfor¢o do consumidor em transformar o risco inerente em manipulado) t€ém uma associa¢ao
com a percepeao de satisfacdo com o processo de compra na Internet, foi confirmada.

b) Hipotese 2: A segunda hipdtese do estudo também foi validada. Para o construto ERR, o
intervalo fechado 11----1 4, inclui os escores das pessoas que ndo dedicaram grandes esfor¢os
para reduzirem os riscos nas compras, enquanto que o intervalo 4 ----1 7 refere-se aos
individuos que dedicaram grandes esfor¢os para a reducdo de riscos nas compras pela
Internet. Para a variavel envolvimento, o intervalo 1 1----1 4 inclui os escores das pessoas com
um menor envolvimento com as compras, enquanto que o intervalo 4 ----1 7, inclui os escores
dos consumidores que mais se envolveram com as aquisigoes.

Assim, observa-se na tabela 3, ao nivel de significancia de 5,0%, que todos os testes
Qui-quadrados relacionados apontam para a rejeicdo da referida hipdtese Hy (P < 0,05). A
maioria das pessoas dedicou grandes esfor¢os para reduzir os riscos (estdo incluidas no
intervalo 4 ---1 7) com as compras (82,9% contra 17,1%), conforme ¢ apresentado na tabela 4.

Além disso, quanto maior ¢ o envolvimento com as aquisi¢cdes (quando se passa da
primeira categoria para a segunda), maior ¢ o percentual de individuos que dedicaram grandes
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esforcos (aumenta de 73,5%, para 84,6%, isto ¢ 11,1% de diferenga). Portanto, os resultados
indicaram uma associagao positiva entre envolvimento e ERR.

| ERR |
Envolvimento | 1114 4-—17 | Total
1114  Freqiiéncia | 27 75 | 102
F. Esperada | 17,4 84,6 | 102,0
% Linha | 26,5% 73,5% | 100,0%
4----17  Freqiiéncia | 91 499 | 590
F. Esperada | 100,6 4894 | 590,0
% Linha | 15,4% 84,6% | 100,0%
Total Freqiiéncia | 118 574 | 692
F. Esperada | 118,0 5740 | 692,0
% Linha | 17,1% 82,9% | 100,0%

Tabela 3: Associacdo entre o envolvimento do consumidor e¢ as ERR. Fonte: Coleta de dados.

Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® PY (exato)
Pearson 7,503 1 0,006
Razdo de Verossimilhanca 6,804 1 0,009
Teste exato de Fisher 0,010
Associagao Linear 7,492 1 0,006

Tabela 4: Resultados dos testes Qui-quadrados para as varidveis da tabela 3. (1) - Probabilidade de significancia
do teste exato de Fisher. (2) — Prob. de significincia dos testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados.

Assim, quanto mais envolvido o individuo estaria com uma dada compra, e mais
riscos percebendo nesse processo, maior seria o esfor¢o do consumidor na redugdo destes
riscos. Era esperado que, tendo sido confirmada esta hipotese do estudo, a proxima também
seria, visto que, havendo uma associa¢do positiva do envolvimento com o esfor¢o (hipotese
2), também teria uma relacdo positiva com a satisfacdo do consumidor (hipdtese 3), que €
descrita a seguir.

¢) Hipétese 3: A terceira hipotese do estudo também foi confirmada. Na tabela 5 observa-se
que a maioria das pessoas estd satisfeita com o processo de compra pela rede (92,3% contra
7,7%) e verifica-se que, quanto maior ¢ o envolvimento do consumidor, maior € o percentual
de individuos satisfeitos (aumentou de 75,5% para 95,3%). Todos os testes Qui-quadrados
apresentados na tabela 6 indicam que este aumento ¢ fortemente significativo (P < 0,001).
Portanto, existe uma associacdo positiva entre as variaveis envolvimento e satisfacao.

Satisfacido com o processo de compra

Envolvimento 11---14 4-—-17 Total
11----14  Freqiiéncia 25 77 102
F. Esperada 7,8 94,2 102,0

% Linha 24,5% 75,5% 100,0%

41----7  Freqiiéncia 28 562 590
F. Esperada 45,2 544.8 590,0

% Linha 4,7% 95,3% 100,0%

Total Freqiiéncia 53 639 692
F. Esperada 53,0 639,0 692,0

% Linha 7,7% 92,3% 100,0%

Tabela 5: Associagdo entre o envolvimento do consumidor ¢ a satisfacdo com o processo de compra pela
Internet. Fonte: Coleta de dados.
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Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® P (exato)
Pearson 48,032 1 0,000
Razdo de Verossimilhanca | 35,240 | 1 | 0,000 |
Teste exato de Fisher | | | | 0,000
Associacdo Linear | 47,963 | 1 | 0,000 |

Tabela 6: Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 5. (1) - Probabilidade de significancia
do Teste exato de Fisher. (2) — Prob. de significancia dos testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados.

A seguir sdo apresentadas as hipdteses 4 e 5 deste estudo, que avaliaram a propensao
individual a assumir riscos na relagao proposta.

d) Hipotese 4: Apesar dos resultados apontarem uma associagdo negativa da propensao
individual a assumir riscos com as ERR, conforme apresenta a tabela 7, esse resultado nao foi
significativo.

ERR
Propensao a assumir riscos 11---14 4-—-17 Total
11----14  Freqiiéncia 91 465 556
F. Esperada 94,8 461,2 556,0
% Linha 16,4% 83,6% 100,0%
4----17  Freqiiéncia 27 109 136
F. Esperada 232 112,8 136,0
% Linha 19,9% 80,1% 100,0%
Total Freqiiéncia 118 574 692
F. Esperada 118,0 574,0 692,0
% Linha 17,1% 82,9% 100,0%

Tabela 7: Associagdo entre a propensdo a assumir riscos € as ERR. Fonte: Coleta de dados.

Como pode ser observado na tabela 8, os testes Qui-Quadrados indicam que nao existe
associacdo significativa entre as varidveis envolvidas. Dessa maneira, a quarta hipdtese do
estudo ndo foi confirmada.

Teste Qui-quadrado Valor G.L. P¥ P (exato)
Pearson 0,939 1 0,333
Razdo de Verossimilhanga | 0,911 | 1 | 0,340 |
Teste exato de Fisher | | | | 0,373
Associacdo Linear | 0,937 | 1 | 0,333 |

Tabela 8: Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 7. (1) - Probabilidade de significancia
do Teste exato de Fisher. (2) — Prob. de significancia dos testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados.

A maioria das pessoas empenhou grandes esforgos para reduzir os riscos (82,9%
contra 17,1%) e, observa-se na tabela 7 que, quanto maior ¢ a propensao a assumir riscos,
menor ¢ o percentual de pessoas que dedicaram grandes esfor¢os (passou de 83,6% para
80,1%), isto ¢, houve uma reducdo de 3,5%, que sugere a confirmagdo da proposi¢do do
estudo. Entretanto, todos os testes da tabela 8 revelam que esta reducao ¢ nao-significativa.

Considerando que ndo houve associagdo significativa entre a propensdo a assumir
riscos e as estratégias de reducdo do risco, consideradas um esfor¢o do consumidor (hipotese
4), era esperado que também nao houvesse, com base nesses achados, uma relacdo da
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propensao com a satisfagdo do consumidor, posto que este estudo propde uma relagdo entre o
esforco (ERR) e a satisfagdo com o processo de compra no varejo virtual. Assim, a Gltima
proposi¢ao € a seguir apresentada.

e) Hipotese 5: A ultima hipdtese do estudo também ndo foi confirmada, como era esperado,
com base no resultado obtido para a quarta hipotese. Conforme apresentado na tabela 10,
todos os testes revelam fortemente que ndo existe associagdo significativa entre as variaveis
envolvidas. Isto é, ndo existe associacdo entre a propensdo a assumir riscos com a satisfagao
do consumidor no processo de compra pela rede (hipotese de pesquisa HS).

Satisfacdo com o processo de compra
pela Internet

Propensio a assumir riscos 11----14 4----17 Total

11----14  Freqiiéncia 43 513 556
F. Esperada 42,6 513,4 556,0
% Linha 7,7% 92,3% 100,0%

4----17  Freqiiéncia 10 126 136
F. Esperada 10,4 125,6 136,0
% Linha 7,4% 92,6% 100,0%

Total Freqiiéncia 53 639 692
F. Esperada 53,0 639,0 692,0
% Linha 7,7% 92,3% 100,0%

Tabela 9: Associacdo entre a propensao a assumir riscos e a satisfacao.
Fonte: Coleta de dados.
Teste Qui-quadrado Valor G.L. p® PY (exato)

Pearson 0,022 1 0,881

Razdo de Verossimilhanca 0,023 1 0,880

Teste exato de Fisher 1,000

Associacao Linear 0,022 1 0,881

Tabela 10: Resultados dos testes Qui-quadrados para as variaveis da tabela 9. (1) - Probabilidade de significancia
do teste exato de Fisher. (2) — Prob. de significancia dos testes correspondentes. Fonte: Coleta de dados.

Como ndo houve uma associagdo significativa da propensdo com as estratégias de
redu¢do do risco (esfor¢o), também nao houve com a satisfacdo do consumidor. A seguir ¢
apresentada uma visdo geral dos achados obtidos sobre as proposicdes da investigacao.

f) Sinopse dos resultados das hipoteses do estudo
Acerca das hipodteses levantadas neste trabalho, o quadro 2 aponta os resultados
previamente interpretados, indicando quais foram confirmados.

Proposicoes Resultados
Hipotese 1 | As estratégias de reducdo de riscos que os consumidores do ambiente virtual | Confirmada
utilizam tém uma associa¢do positiva na satisfagdo do consumidor com o
processo de compra do comércio eletronico.
Hipotese 2 | O envolvimento do consumidor tem associagdo positiva com as estratégias de | Confirmada
redugdo de riscos.
Hipétese 3 | O envolvimento do consumidor tem associagdo positiva com a satisfacdo do | Confirmada
individuo com o processo de compra pela Internet.
Hipotese 4 | A propensdo individual a assumir riscos tem associagdo negativa com as Nao
estratégias de reducdo de riscos. confirmada
Hipotese 5 | A propensdo individual a assumir riscos tem associagdo negativa com a Nao
satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela Internet. confirmada

Quadro 2: Sinopse dos resultados obtidos na analise das hip6teses do estudo.
Fonte: Coleta de dados.
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Das cinco hipoteses iniciais, as trés primeiras foram confirmadas e as duas ultimas
rejeitadas, conforme apresentado anteriormente. Desta maneira, a proposta central do estudo
foi confirmada, que avaliou o esfor¢o do consumidor, por meio das estratégias de redugdo do
risco percebido, com a satisfagdo com o processo de compra. Houve, entdo, uma convergéncia
com a teoria inicialmente proposta por Cardozo (1965) e seguidores. Por outro lado,
confrontando com a no¢do usual da eficiéncia do marketing, orientada para a proporcao de
conveniéncia e facilidade na aquisi¢ao pelo consumidor, pode-se dizer que este resultado se
constitui em um questionamento deste pressuposto.

Das variaveis moderadoras analisadas, houve um resultado positivo para o
envolvimento do consumidor. Todavia, a variavel propensdo a assumir riscos nao foi validada
no estudo. A figura 2 apresenta o modelo tedrico refinado com base nos achados.

Envolvimento

Risco
manipulado (3)

Risco inerente Esforco (2)

Satisfacao (4)
(N

(1) Risco inerente percebido quanto a adquirir produtos e servi¢os pelo comércio eletronico (risco
percebido ao meio de compra)
(2) O esfor¢o do consumidor por meio do uso das estratégias de reducdo dos riscos percebidos (ERR)
(3) Risco manipulado relativo a adquirir produtos e servigos por meio de lojas especificas (risco
modificado pelas ERR)
(4) Satisfagdo do consumidor com o processo de compra no varejo virtual
(5) Envolvimento do consumidor com o produto e com a compra

Figura 2: Proposicdo do esquema tedrico.
Fonte: Proposi¢do dos autores, 2007.

4. Consideracoes finais

Este estudo investigou uma nova proposi¢do na area de pesquisa sobre o risco
percebido, por meio da apresentacdo e teste de um esquema teorico inédito para a literatura do
marketing e do comportamento do consumidor, apresentando a tese da associacdo das
estratégias de reducao de riscos percebidos, consideradas como um esfor¢o do consumidor, na
satisfacdo do processo de compra pela Internet, tendo como variaveis moderadoras o
envolvimento e a propensdo individual a assumir riscos.

Esta investigagdo teve um resultado inovador em varios aspectos e traz uma série de
contribuicdes para o conhecimento existente sobre comportamento do consumidor.
Inicialmente, com base na teoria proposta por Cardozo (1965), em uma época que nao havia o
comércio pela Internet, foi levantada primordialmente a hipdtese da relagdo entre o esfor¢o do
consumidor com a satisfacdo com a compra. Tal proposi¢do foi seguida por uma série de
pesquisadores (WOODSIDE, 1971; ANDERSON, 1973; GOLDEN; PETERSON, 1976, entre
outros) levando em consideragdo categorias de produtos, € ndo os meios em que eram
adquiridos.

Mais de quatro décadas apds, com o avango ¢ disseminagdo da tecnologia, havendo
um crescimento do varejo eletronico, foi questionado se as estratégias de redug¢do do risco
percebido, consideradas como um esfor¢o do consumidor teriam também uma relagdo com a
satisfacdo em meios de compra, mais especificamente no processo de aquisicao pela Internet.
A escolha deste meio foi importante, visto que a rede ¢ um ambiente que desencadeia um alto
grau de risco inerente e, o consumidor ao transformar este em risco manipulado em uma
intensidade de risco que possibilite a compra, exige um maior esfor¢co do individuo.

A proposta inicial da pesquisa foi confirmada, em que as ERR podem ser consideradas
um esfor¢o do consumidor e que existe uma associagdo entre o esfor¢o e a satisfagdo com o
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processo de compra pela Internet (primeira hipotese do estudo). Ou seja, havendo um maior
empenho do individuo, o mesmo tende a perceber o resultado de uma forma mais positiva.
Novas hipoteses e estudos podem ser desenvolvidos com base nesses achados, considerando o
ineditismo e a importancia destes para a literatura da 4rea. Dentre as varidveis moderadoras
propostas, o envolvimento tem relacdo com essa associacdo, confirmando a segunda e a
terceira hipoteses da pesquisa. Quanto maior o envolvimento do consumidor, mais riscos sao
percebidos, também mais ERR seriam usadas (havendo um maior esfor¢co do individuo) e
uma maior satisfacdo com o processo de compra.

Todavia, a segunda varidvel moderadora avaliada, da propensdo individual a assumir
riscos, ndo teve relacdo significativa com esta questdo. Assim, a aversdo ao risco nao levou a
um maior esforco do consumidor ¢ também nao houve uma relacdo com a satisfagdo no
processo de compra. Desta forma, ndo houve confirmacdo da quarta e quinta hipdteses do
estudo. Cabe ressaltar que os resultados indicaram que, de uma forma geral, a amostra foi
composta por individuos com uma menor tendéncia a assumir riscos. Praticamente todos os
itens da escala da propensdo a assumir riscos ficaram abaixo do valor intermediario,
sugerindo uma maior aversdo ao risco. Nao foram encontrados dados publicados para a
populacdo brasileira que indiquem o percentual dos grande ‘T’ e dos pequeno ‘t’ (FARLEY,
1986). Entretanto, nos Estados Unidos, por exemplo, essa freqiiéncia ¢ de 25% dos que tém
propensao a assumir riscos (ENGEL et al., 1985), também sugerindo um maior nimero de
individuos com uma tendéncia a aversao ao risco, conforme os resultados deste estudo.

Uma possivel explicacdo para a ndo confirmagdo das quarta e quinta hipoteses € que
individuos com uma maior propensdo a assumir riscos podem, também, realizar grandes
esfor¢os para reducdo destes. Podem estar dispostos a correrem mais riscos, a procurarem
inovagdo e a adrenalina causada por uma acdo que envolva um alto risco. Contudo, podem
utilizar estratégias de redugdo para tomarem decisdes, havendo um esfor¢o do consumidor
similar aos que tém uma aversio ao risco, conforme os resultados indicam. A ndo
confirmagdo da quarta e quinta hipdteses da pesquisa levou a exclusdo da variavel
moderadora da propensdo a assumir riscos no modelo tedrico final. Apesar disso, ndo deixa de
ser valida a proposta de ser testada por outros pesquisadores, com outras amostras.

Um outro ponto que cabe ressaltar nos resultados obtidos nesse estudo ¢ a confirmagao
e ampliagdo da teoria inicial de Bettman (1973), quanto a divisdo dos riscos inerentes e
manipulados. Inicialmente, destaca-se que a proposta de Bettman (1973) refere-se a categorias
de produtos. No entanto, com base nos achados, este estudo indica que especialmente para
meios de compra, como o caso da Internet, esta classificacdo € necessaria.

Ressalta-se que, apesar de investigar usudrios da Internet que ja adquiriram produtos
ou servigos por este meio de compra, os resultados indicaram uma alta percepcao de risco
inerente (de uma forma geral, considerando-se todas as lojas). Por sua vez, por meio das ERR
utilizadas, identificou-se que estes consumidores percebem um baixo risco manipulado.
Porém, vérios autores que avaliam o comércio eletronico ndo separam os inerentes dos
manipulados. Além disso, utilizam dimensdes de riscos genéricos para produtos, sem levarem
em consideracdo as tipologias especificas para meios de compra, em especial a Internet
(como, por exemplo, os trabalhos de TAN, 1999 e PIRES et al., 2004).

Os achados desse estudo também indicam a necessidade de contemplar tipologias de
riscos especificas para meios de compra. As conseqiiéncias indicadas na literatura,
direcionadas para produtos, ndo compreendem todos os riscos que podem ser percebidos
relativos aos meios de compra. A proposta inicial de Bauer (1960) tem sido aperfeicoada por
uma série de seguidores, incluindo gradualmente um leque de tipologias de riscos percebidos,
geralmente direcionadas a categorias de produtos. Assim, este estudo também contribui para a
literatura especializada, ao passo que reforca a necessidade da utilizagdo de riscos especificos

13



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

para meios de compra em estudos sobre o tema, especialmente ao lidar com a aquisigdo pela
Internet.

Outro ponto que cabe ser ressaltado € o grau de satisfacdo destes consumidores com a
compra no comércio eletronico. Os resultados indicaram um alto grau de risco inerente e,
aliado com as diversas estratégias de reducdo do risco percebido, houve um menor risco
manipulado (envolvido nesse processo um grande esforco do individuo), com uma alta
satisfacdo com o processo de compra pela Internet. Confrontando com a nog¢do usual da
eficiéncia do marketing, com foco na busca da facilidade e conveniéncia na aquisi¢do pelo
consumidor, pode-se dizer que esta pesquisa tem, entdo, um resultado questionador,
provocando uma reflexdo aos fundamentos desta teoria. Por sua vez, consiste em uma visao
convergente da proposicdo central de Cardozo (1965) e seguidores. Enfatiza-se, entdo, a
importancia de iniciar uma nova perspectiva no campo do comportamento do consumidor,
voltado para meios de compra, que aprofunde a temadtica, devido a importancia destes achados
para esta drea do conhecimento.

Apesar de o trabalho ter um foco académico, algumas contribui¢des gerenciais podem
ser ressaltadas. A maior contribuicdo do estudo para as organizagdes, refere-se ao novo
horizonte que surge para a obten¢do de vantagem competitiva, ao observar que o comércio
eletronico desencadeia um alto grau de risco inerente, mas que individuos, mesmo percebendo
diversas possiveis conseqiiéncias negativas na compra pela Internet, de uma forma geral,
adquirem produtos e servigos por este meio, em lojas virtuais que sdo percebidas com uma
maior seguranga, ou seja, com um baixo risco manipulado. Neste processo de transformacao
do inerente no manipulado, estd presente um esfor¢o do consumidor, havendo uma associagao
positiva com a satisfagdo do individuo com o processo de compra.

Como sugestdes para futuros estudos, recomenda-se uma investigagdo comparativa
com outros meios de compra, considerados também ndo tradicionais (como por catalogo,
correios, telefone), avaliar a proposicdo do estudo em situacdes especificas de compra pela
Internet, como no caso de leildes on-line ou em sites como o mercado virtual e, considerando
as investigagdes que foram realizadas sobre as vendas empresa-consumidor, seria interessante
a analise dos riscos ¢ estratégias de reducdo dos riscos com as compras empresariais, ou seja
business to business (btb), para analisar as diferengas entre estas aquisigoes.
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