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RESUMO

O ditado popular ‘quanto mais dificil, melhor’ é colocado em questdo na é&rea do
comportamento do consumidor por meio deste ensaio tedrico. Com base em uma série de
experimentos realizados em 1969, Cardozo afirma que quanto maior o esforco despendido
pelo consumidor em uma determinada aquisi¢do, maior a percep¢do da satisfagdo com o
processo de compra. Ou seja, a percepcdo do resultado da compra seria moldada de acordo
com o esforco investido na obtencdo do produto. O trabalho inicial de Cardozo € revisto neste
ensaio com uma nova roupagem, analisando a tematica, mais de trés décadas depois, no atual
contexto do comércio eletrénico. Ndo foram encontradas, até o0 momento, pesquisas
publicadas sobre qual seria a associacdo das estratégias de reducdo de riscos percebidos,
consideradas aqui um esforco empregado pelo consumidor, na satisfacdo com o processo de
compra do e-commerce. O estudo proposto tem entdo como objetivo ampliar as investigacdes
sobre 0 tema, propondo um esquema tedrico sobre a associagdo entre as estratégias de
reducdo de riscos nas compras pela rede e a satisfagdo do consumidor, analisando a propensao
a assumir riscos e o envolvimento do individuo como variaveis mediadoras da relacao.

Palavras-chave: Percepcdo de risco; Esfor¢co do consumidor; Estratégias de reducdo de
riscos; Satisfacdo do consumidor.
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1 INTRODUCAO

A percepcdo, sendo o resultado do conjunto de processos psicoldgicos pelos quais as
pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e fornecem significados as sensacdes recebidas, é
um dos principais temas da psicologia cientifica, tanto do ponto de vista historico, como da
abrangéncia de seu campo de estudo (SIMOES e TIEDEMANN, 1985; STERNBERG, 2000).
Esse campo do conhecimento tem uma grande influéncia nas teorias de marketing, em
especial quanto a analise do comportamento do consumidor, e o estudo da percepcao tem sido
um assunto de grande interesse entre 0s pesquisadores dessa area (MITCHELL e
MCGOLDRICK, 1996).

O conceito de risco, por sua vez, foi introduzido originalmente no século XVII, no
contexto de jogos de azar, significando a probabilidade de um evento ndo ocorrer, combinado
com a magnitude de perdas ou ganhos que esse acontecimento pudesse acarretar (DOUGLAS,
1990). A analise do risco tem sido um campo sem fronteiras na area académica, utilizado por
areas como medicina, ciéncias sociais, entre outras (KLEIN e STERK, 2003).

Na literatura do marketing, a percepcao do risco foi inicialmente utilizada em 1960
por Raymond Bauer e seus associados da Harvard Business Schoool, no artigo Consumer
behavior as risk-taking. O autor salienta que o foco do estudo néo seria o risco real e sim o
risco percebido (BAUER, 1960).

A diferenca entre o risco real e o risco percebido € que o risco objetivo (sendo
sindnimo do risco real) existe de fato, independente de ser ou ndo percebido pelo consumidor,
enguanto o risco percebido (ou subjetivo) é o risco que o consumidor percebe e que pode até
nem existir no campo real, apenas na mente do individuo — contudo, pode leva-lo a
superestimar ou subestimar determinado risco, visto assim o impacto no comportamento que
o risco percebido pode ocasionar (SITKIN e PABLO, 1992).

Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador de marketing a propor formalmente que o
comportamento do consumidor envolve risco, de forma que as a¢des dos consumidores irdo
produzir consequiéncias que o individuo ndo podera antecipar com qualquer aproximacéo de
certeza, sendo algumas indesejaveis.

N&o obstante a quantidade de estudos publicados sobre o tema, incluindo diversas
revisdes sobre a literatura (ROSS, 1975; STERN, LAMB e MACLACHLAN, 1977), a maior
parte das pesquisas nessa area do conhecimento tem como foco a percepcdo de riscos em
relacdo a categorias de produtos. A literatura indica, todavia, que 0os meios de compra também
levam a diferentes tipologias de percepgédo de riscos. Essa diversidade deve-se ao fato de os
diferentes meios apresentarem experiéncias singulares de compra, ainda nos casos em que 0s
mesmos produtos podem ser adquiridos, ocasionando a percepcdo de dimensdes particulares
de riscos percebidos (WOLFINBARGER e GILLY, 2003), como acontece no comércio
eletrénico, recente meio de compra virtual.

Esses riscos podem ser inerentes, ou seja, riscos percebidos de uma forma geral pelo
consumidor quanto a uma classe de produto; ou manipulados, riscos modificados por meio de
informacdes, especifico a uma determinada marca ou loja (BETTMAN, 1973).

A maior parte dos estudos nesse campo do conhecimento centra os esforgos na busca
da compreensdo dos riscos inerentes e ndo nos manipulados. Mesmo que um individuo
perceba um alto grau de risco para a aquisicdo de um tipo de produto ou meio de compra
(inerente), ele pode perceber um baixo risco para determinadas marcas ou lojas (manipulado).
As fontes dessa modificagéo do inerente para o manipulado s&o normalmente as informagdes
obtidas pelo consumidor, e podem variar de fontes e formas, como a busca de informacdes

RAI - Revista de Administragdo e Inovagdo, S&o Paulo, v. 2, n. 2, p. 33-48, 2005.



35
Michelle Helena Kovacs e Salomao Alencar de Farias

por meio de parentes e amigos. Cabe ressaltar que, quando nédo existe nenhuma informacéo,
considera-se que o risco inerente é igual ao manipulado (BETTMAN, 1973).

A transformacéo do risco inerente em manipulado pode ser desencadeada por uma
busca do proprio consumidor ou estimulada por terceiros; neste caso, organiza¢Ges que
buscam conquistar consumidores em potencial. Com o intuito de minimizar o risco inerente
perante suas marcas, as empresas utilizam estratégias de reducdo dos riscos percebidos;
todavia, algumas estratégias sdo mais percebidas do que outras, dependendo do produto e do
segmento em questdo. Destarte, certas estratégias disponibilizadas por organizacGes podem
ser nulas para alguns consumidores e, para outros segmentos, podem ter efeito positivo; cabe,
no entanto, ressaltar que, apesar de as empresas utilizarem estratégias de reducdo do risco
percebido, apenas a perspectiva do consumidor, ou seja, as estratégias percebidas e/ou
utilizadas por esses individuos.

As formas pelas quais os consumidores transformam o0s riscos inerentes em
manipulados permanecem ainda obscuras: mesmo que um consumidor da Internet perceba um
alto grau de risco para as compras realizadas pela rede, pode perceber um baixo risco para a
aquisicdo de produtos e servicos em determinadas lojas virtuais (um menor risco
manipulado); além disso, ha um baixo risco percebido em determinadas lojas, em funcao de
estratégias de reducdo de riscos (ERR). Pode-se supor que, neste ultimo caso, o processo de
transformacédo do risco inerente para 0 manipulado constitui um esfor¢co do consumidor: o
individuo investe tempo, as vezes dinheiro, bem como esfor¢co fisico na tentativa de
minimizar os riscos percebidos.

Dizer que o esforco despendido pelo consumidor na aquisicdo de uma mercadoria é
diretamente proporcional a satisfagdo obtida com o processo de compra, como afirma
Cardozo (1969), implica que a percepcao do resultado da compra seria moldada de acordo
com o esforco investido: quanto maior o esfor¢o, maior a tendéncia do individuo a perceber o
resultado de uma forma mais positiva. Assim, um consumidor que empregasse um esforco
relativamente alto em uma compra e obtivesse resultados ndo adequados as suas expectativas
entraria em um processo de dissondncia cognitiva; ou seja, a insatisfagdo traria um
desconforto mental para o consumidor. Cardozo (1969) comenta que o consumidor iniciaria
entdo um processo de reducdo dessa dissonancia cognitiva, percebendo de uma forma mais
positiva 0 resultado dessa compra. Nesse caso, 0 alto investimento no processo poderia
moldar positivamente a percepcao do resultado da aquisigé&o.

De acordo com a teoria analisada, supde-se que o envolvimento do consumidor com
a compra (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995), bem como a propenséo individual a
assumir riscos (FARLEY, 1986), embora ndo sejam variaveis exaustivas nesse processo, sao
indicadas, em varios estudos sobre o tema, como mediadoras da percepcéao do risco percebido,
bem como das estratégias de reducao do risco.

O envolvimento relaciona-se com o nivel de interesse de um consumidor por
determinado produto ou marca em rela¢do ao qual quanto maior o envolvimento do individuo,
maior o risco percebido. A maioria das compras é didria e comum; em tal circunstancia, o
processo decisorio geralmente € bastante simples, demandando menor tempo e esforco.

Um baixo grau de complexidade nessas compras torna o processo uma solucdo de
problema limitada. Por outro lado, quando € mais complexo — seja pela situagdo de compra
(por exemplo, ao adquirir um presente para uma ocasido especial), ou pelo tipo de produto
que esta sendo comprado —, 0 processo é considerado uma solucéo de problema ampliada ou
complexa, havendo um maior envolvimento do consumidor (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995). Vérios estudos sugerem que o envolvimento é associado ao risco
percebido pelo consumidor em uma dada compra (LAROCHE, BERGERON e
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GOUTALAND, 2004). No entanto, cabe ressaltar que a quantidade de dinheiro envolvida na
compra ndo esta diretamente relacionada a quantidade de risco percebido: "Escolher o
colutério bucal certo pode representar um risco tdo grande para um consumidor quanto
escolher um aparelho novo de televisdo” (SCHIFFMAN e KANUK, 1997, p. 130).

A propensdo individual a assumir riscos, definida como a tendéncia de um individuo
a evitar ou assumir riscos pode ser considerada também uma outra variavel que teria
influéncia na relacéo entre o esfor¢co do consumidor e a satisfacdo (SITKIN e PABLO, 1992).
A tendéncia de um consumidor a ser um cacador de risco — denominado individuo tipo ‘T’ (de
trill seekers) pela literatura especializada (FARLEY, 1986) — ou a ter uma aversao a eles —
individuo considerado pequeno ‘t’ — pode exercer uma influéncia nessa relagéo. Neste estudo,
as duas variaveis, envolvimento e propensdo a assumir riscos, sdo consideradas mediadoras
da pesquisa.

Na revisdo da literatura empregada até o momento sobre os riscos percebidos,
estratégias de reducdo de riscos e satisfacdo do consumidor ndo foram encontradas pesquisas
publicadas sobre qual seria a associacao entre as estratégias de reducao de riscos percebidos
(consideradas aqui um esforco empregado pelo consumidor) e a satisfagdo com o processo de
compra.

Embora o risco percebido venha sendo objeto de varias pesquisas desde seus
primoérdios, ha mais de 43 anos, quando foi introduzido na literatura do marketing em 1960
por Bauer, ainda permanecem questfes nao respondidas nessa area do conhecimento. O
estudo proposto tem entdo como objetivo dar continuidade as pesquisas e ampliar as
investigacdes sobre o risco percebido, propondo um esquema tedrico sobre a associacdo das
estratégias de reducdo de riscos nas compras pela rede com a satisfacdo do consumidor,
analisando a propensdo a assumir riscos e o envolvimento do individuo como variaveis
mediadoras da relacdo.

Serd que, quanto maior o esforco empregado pelo consumidor na compra pela
Internet, por meio das estratégias de reducdo do risco, maior seria a satisfacdo com o processo
de compra? Considerando que o esfor¢o do consumidor inclui os recursos fisicos, mentais e
financeiros gastos pelo individuo para obter um produto (CARDOZO, 1969), pode-se dizer
que tal afirmacé&o iria contradizer a nogédo usual da eficiéncia do marketing, orientada para a
proporgéo de conveniéncia e facilidade na compra pelo consumidor. Para responder a essa
questdo, este trabalho buscou realizar uma analise da literatura existente e, com base em uma
serie de achados, propde um esquema tedrico que busca contribuir para esse campo. A mera
replicacdo de esquemas ja consagrados ndo evoca uma ampliacdo do conhecimento. Assim,
este estudo tem como intuito propor uma perspectiva diferente, abordando o tema no
comeércio eletrénico, meio em que é normalmente percebido um alto risco, construto que sera
abordado a seguir.

2 RISCO PERCEBIDO

O risco percebido pode ser real. Todavia, os consumidores sdo influenciados apenas
pelos riscos que percebem. O risco que ndo é percebido, ndo importando a chance de
ocorréncia ou de perigo, ndo ir4 influenciar o comportamento do consumidor. Destarte, 0
risco real pode diferir do risco percebido. O real é o risco que existe de fato, considerado risco
objetivo, enquanto o percebido € o risco que um individuo percebe em dada situacdo,
chamado também de risco subjetivo (CUNNINGHAM, 1967). Os consumidores sao
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influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do fato de o risco existir ou ndo
realmente (SCHIFFMAN e KANUK, 1997).

Para obter uma maior precisdo em modelos que lidam com o risco, é necessaria uma
divisdo em dois construtos: o inerente e o manipulado.

O inerente é o risco que o consumidor percebe em uma classe de produtos. O risco
manipulado, por sua vez, representa os resultados finais de uma a¢éo de busca de informacao
no processo de redugdo do risco inerente. Ou seja, 0 risco manipulado é o inerente modificado
por informacdo, fidelidade a marca, etc. Isto implica o fato de que, quando o consumidor nao
tem informacdo alguma, o risco manipulado € igual ao inerente (BETTMAN, 1973). Em
suma, o risco manipulado inclui os efeitos da busca de informacdo sobre uma marca,
enquanto o inerente lida com o risco que o consumidor percebe, caso se assuma que nenhum
tipo de informacéo foi adquirido.

Percebe-se que ha uma vasta tipologia de risco citada em diferentes contextos de
pesquisa. Para os classicos da area de comportamento do consumidor como omon (2002b)
e Schiffman e Kanuk (1997), alguns riscos sdo citados mais freglientemente {COMo 0S riscos
financeiros, funcionais, sociais, psicolégicos, entre outros), possivelmente devido ao fato de
poderem ser usados para a analise de riscos quanto a diferentes produtos ou situacdes de
compra.

Cabe ressaltar que ndo existe um consenso na literatura sobre as tipologias gerais de
risco percebido que influenciam o comportamento do consumidor. Isto é, ndo ha tipologias
padronizadas, e, mesmo que as analises tenham como foco as mesmas categorias de produtos,
diferentes tipologias riscos sdo analisadas. Dessa forma, tem sido dificil comparar os achados
dos diversos pesquisadores, e é possivel que esse seja um fator que tem dificultado o avanco
do conhecimento do tema na area de comportamento do consumidor.

As pesquisas sobre o risco percebido tém sido direcionadas para a compreensao da
tomada de decisdo relacionada a diversos tipos de produtos e servicos; entretanto, foram
encontradas algumas pesquisas sobre os riscos percebidos em meios de compra como, por
exemplo, o de Cox e Rich (1964), que estudaram o risco percebido e a decisdo de compra por
telefone, enquanto Spence, Engel e Blackwell (1970) compararam riscos percebidos em
compras realizadas pelo correio com as efetuadas na propria loja, Mitchell (1998) manteve
seu foco nos riscos percebidos no varejo tradicional e Hawes e Lumpkin (1986) estudaram o
nivel de risco percebido associado a seis diferentes meios de compra.

O comércio eletronico apresenta alguns dos problemas relacionados também com a
compra pelo correio e pelo telefone. A compra pela Internet pode ser considerada, assim
como outros meios de compra apresentados, uma forma de compra fora da loja, néo-
tradicional e de alta tecnologia, que pode desencadear algumas tipologias de riscos percebidos
apontadas na literatura especializada, bem como riscos especificos a esse meio de compra. O
comeércio eletrdnico desencadeia mais riscos na percepcao do consumidor do que a compra no
varejo tradicional (TAN, 1999). A seguir, sera apresentada a revisdo de literatura quanto a
reducdo do risco percebido, ou seja, quanto a0 modo como 0s consumidores conseguem
minimizar os riscos a ponto de poderem efetuar as compras.

3 AS ESTRATEGIAS DE REDUCAO DOS RISCOS PERCEBIDOS COMO UM
ESFORCO DO CONSUMIDOR

O risco pode ser reduzido a um nivel toleravel por meio de duas formas: reduzindo o
que estad em perigo — por exemplo, reduzindo as expectativas de ganho — e aumentando o grau
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de certeza de que uma perda ndo ird ocorrer — por exemplo, levando a uma maior convicgédo
de que as consequiéncias de uma dada acdo serdo favoraveis (ROSS, 1975).

Os consumidores desenvolvem suas proprias estratégias de reducdo do risco
percebido, permitindo que ajam com maior confianca quando tomam decisdes de compra
(SCHIFFMAN e KANUK, 1997), e utilizam diferentes formas de reducdo de risco para as
tipologias de risco percebidas em que, para cada tipo de risco percebido, variam as formas de
reducdo (ROSELIUS, 1971). Os individuos que percebem um maior grau de riscos em uma
situacdo tendem a utilizar mais diferentes estratégias de reducdo de risco do que o0s
consumidores que percebem menos riscos em dada situacdo (TAYLOR, 1974).

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

Em uma revisdo tedrica sobre as estratégias de reducdo dos riscos percebidos,
Mitchell e McGoldrick (1996) identificaram 37 diferentes ERR em 100 artigos sobre o tema.
Adicionam-se as expostas anteriormente as seguintes estratégias: buscar informagfes em
comerciais de televisdo ou na midia impressa, relatérios de consumidores, informacGes
obtidas pelas embalagens e merchandising; perguntar ao vendedor; visitar ou ligar para o
varejista; levar em conta sua experiéncia prévia; comprar de uma marca com reputacdo no
mercado; verificar garantias; examinar um maior numero de marcas; gastar mais tempo
buscando informacdo, o pais de origem, referéncias por outros profissionais, paginas
amarelas; obter contrato de servicos; postergar a decisdo de compra; comprar a marca que
ofereca um presente gratis, ou bénus, entre outras.

Essas diversas estratégias de reducdo de riscos apontadas pela literatura podem ser
classificadas em trés grupos: as simplificadoras, clarificadoras e mistas (MITCHELL e
MCGOLDRICK, 1996). As estratégias simplificadoras sdo aquelas que buscam minimizar os
riscos percebidos com um menor esfor¢co do consumidor; por exemplo, a compra da marca
mais cara pode ser considerada uma estratégia simplificadora, ou mesmo adquirir uma marca
conhecida, bem como adiar a compra. O individuo estaria apenas buscando uma forma de
decidir mais rapido, com um menor esforco, dentre as diversas opg¢des existentes.

As estratégias clarificadoras, por sua vez, exigiriam um maior esforco do
consumidor para a reducao do risco; por exemplo, a busca de informacdes em comerciais de
televisdo ou na midia impressa. O individuo estaria empregando um esforco pessoal para
decidir entre as diversas opg¢Bes possiveis com a intencdo de reduzir o risco em questdo.

As mistas seriam as estratégias que tanto poderiam ser enquadradas nas
simplificadoras, caso sejam usadas apenas como uma forma de minimizar o esforco como, por
exemplo, perguntar aos familiares apenas para decidir escolher a marca sugerida por eles.
Essa mesma estratégia pode ser enquadrada como clarificadora, caso seja utilizada como
forma de ampliar os conhecimentos e, assim, reduzir o risco em questdo (MITCHELL e
McGOLDRICK, 1996).

A estratégia de reducdo do risco percebido por meio da busca de informag6es como,
por exemplo, o boca a boca entre familiares e amigos pode ser realizada pessoalmente, em um
encontro face a face, ou por meio de uma das tecnologias de comunicacdo disponiveis como
uma conversa por telefone ou por meio da Internet. A diferenca é que a rede propicia a
pessoas do mundo inteiro, rapidamente e a um custo irrisorio, o boca a boca on-line, meio que
permite compartilhar interesses com pessoas que o individuo nunca viu e, provavelmente,
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jamais verd (SOLOMON, 2002a). As comunidades virtuais, apesar de serem um fenémeno
relativamente novo, indicam um impacto sobre as preferéncias individuais por produtos e
servigos na Web.

Enquanto o boca a boca tradicional caracteriza-se pela divulgacdo de produtos e
Servigos por canais interpessoais, 0 boca a boca por meio de ferramentas on-line constitui-se
no ‘marketing viral’, caracterizado por mensagens virtuais que contenham opinides sobre
produtos ou empresas concebidos por internautas que recebam esse conteudo pela rede
(BENTIVEGNA, 2002). O marketing viral é uma estratégia de fazer com que os clientes
vendam um produto em nome da empresa que o produz, e essa abordagem é especialmente
adequada a Internet, visto que os correios eletrénicos circulam facilmente, a um baixo custo e
em alta velocidade (SOLOMON, 2002). A Internet desenvolve um novo tipo de canal de
comunicacdo que permite a velocidade dos canais de midia de massa e a interagdo de milhdes
de consumidores que pode ser utilizada pelos consumidores como uma estratégia de reducéo
do risco percebido (BENTIVEGNA, 2002, p. 85).

Dessa forma, supde-se que, além do boca a boca tradicional com amigos e familiares,
0s consumidores podem, ao adquirir produtos e servicos pela Internet, utilizar as informacoes
obtidas por meio do marketing viral como uma forma clarificadora para minimizar os riscos
percebidos nas compras realizadas pela rede. Esse tipo de consulta configuraria uma nova
estratégia de reducdo dos riscos percebidos ainda ndo explorada pela literatura especializada.
Levanta-se também a hipdtese de que o boca a boca seja mais eficiente do que 0s andincios em
revistas e jornais tradicionais, conforme apontam os resultados da Jupiter Communications
(SOLOMON, 2002a), segundo a qual apenas 24% dos internautas usaram esse meio para
buscar informacdes sobre novos sites, baseando-se especialmente nas indica¢es de amigos e
familiares.

Quanto a outras formas possiveis de reducao do risco percebido no meio virtual, 0s
resultados de uma pesquisa realizada por Kovacs e Farias (2001) indicam que, ao adquirir
produtos e servigcos pela rede, a maior parte dos usuarios compra apenas em sites que
oferecam dispositivos de seguranca e realizam compras unicamente em lojas da Internet que
apresentem idoneidade. Essa questdo de apresentar idoneidade esta relacionada a ter também
um respaldo no ambiente real. Ou seja, além de atuar no comércio eletrdnico, essas empresas
gue possuem uma estrutura fisica no varejo tradicional possibilitam um menor risco percebido
pelos usuarios: no caso de algum problema na transacdo, 0s consumidores teriam uma maior
seguranca percebida de entrar em contato ou visitar essa empresa.

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

Visto que as estratégias de reducdo de risco devem estar de acordo com 0s riscos
percebidos pelos consumidores, Kovacs e Farias (2004) comentam que, na elaboracdo de
redutores de riscos para usuarios da Internet, é necessario lidar de formas diferentes com os
grupos dos usuarios que normalmente compram pela rede e com 0s que nunca compraram por
esse meio. Como o grupo dos que nunca compraram percebem mais tipos de riscos, e em um
maior grau do que o percebido pelo grupo dos que j& adquiriram produtos ou servigos por
esse meio, a primeira compra desse grupo pode ser estimulada por um maior nimero de
redutores de risco. Os resultados do estudo desenvolvido por esses autores indicam que 0S
riscos de satisfacdo e da perda da socializacdo sdo aspectos importantes a serem trabalhados
para o incentivo dos individuos que nunca compraram pela rede. Os riscos fisicos quanto ao
transporte das mercadorias e, principalmente, os de futura oportunidade perdida e da protecéo
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da informacdo devem ser analisados para a criacdo de estratégias de reducdo de risco tanto
para 0s que compram, bem como para 0s que ainda ndo compraram por este meio.

Assim, as empresas que atuam no comércio eletrdnico devem ter como foco inicial
0s consumidores com uma maior propensao a assumir riscos e usar as estratégias de reducdo
de risco adequadas para diminuir os riscos percebidos pelos consumidores com uma maior
aversdo ao risco (TAN, 1999).

Ressalta-se que o grau de envolvimento com a compra tem uma influéncia nos riscos
percebidos pelos consumidores e nas estratégias de reducdo (DHOLAKIA, 1997). Ou seja,
um mesmo consumidor, na compra de um produto em situacdes distintas ou de diferentes
produtos que tenham um maior ou menor envolvimento, pode perceber os riscos de forma
diferente, bem como pode revelar diferencas na utilizacdo das estratégias de reducdo de
riscos. A seguir, serd apresentada uma revisao da literatura sobre esse construto que sera
analisado como uma variavel mediadora neste estudo.

4 O ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR

Caso um individuo empregue um esforco em uma situacdo, o esperado é que 0
resultado da experiéncia tenha alguma importancia para ele (CARDOZO, 1969).

Apesar de os primeiros trabalhos dedicados ao envolvimento serem antigos, o seu
emprego em pesquisa comercial desenvolveu-se somente durante os ultimos anos, chegando
ao ponto em que alguns analistas consideram o envolvimento como conceito-chave para
estruturar a analise do comportamento de compra do consumidor (KARSAKLIAN, 2000).

O envolvimento € definido como a relevancia percebida por um individuo quanto a
um objeto, baseada em suas necessidades, valores e interesses (ZAICHKOWSKY, 1985). O
envolvimento pode ser considerado um sindnimo de importancia, interesse ou motivacdo de
um consumidor em relacdo a um objeto (LAROCHE, BERGERON e GOUTALAND, 2004).
Seria “um estado ndo observavel de motivacdo, de excitacdo e de interesse. Ele é criado por
um objeto ou uma situacdo especifica e desencadeia comportamentos: certas formas de
procura de produto, de processamento de informacéo e tomada de decisdo” (KARSAKLIAN,
2000, p.184).

Cabe ressaltar que a palavra objeto é usada na definicdo do envolvimento em um
sentido generico, como referéncia a um produto, marca ou mesmo a uma situacao de compra
(SOLOMON, 2002b).

O envolvimento com o produto relaciona-se com o nivel de interesse de um
consumidor por determinado produto ou marca se existe algum risco percebido na compra ou
uso do produto: quanto maior o risco percebido, maior o envolvimento do individuo com o
produto ou marca (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

O envolvimento com a situacdo de compra refere-se as diferencas que podem ocorrer
qguando se compra 0 mesmo objeto em diferentes contextos. Exemplificando: “quando vocé
quer impressionar alguém, podera tentar comprar uma marca ou produto com certa imagem
que vocé acha que reflete bom gosto” (SOLOMON, 2002b, p. 103), revelando um alto
envolvimento com a situacdo de compra. Corroborando essa idéia, Engel, Blackwell e
Miniard (1995) comentam que o envolvimento com a situagdo de compra aumenta quando a
pressdo social é percebida. Ou seja, quando os consumidores sentem que serdo julgados por
determinada aquisicdo, o envolvimento com a situacdo de compra tende a ser maior. Assim,
uma compra cotidiana, com uma baixa chance de ser avaliada por terceiros, pode desencadear
menos riscos percebidos do que uma outra em que a apreciacdo de pares seja mais presente.
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O envolvimento seria, entdo, um reflexo de uma grande motivacdo na forma de alta
relevancia percebida de um individuo por um produto ou servico em um determinado
contexto, em uma escala continua de baixo a alto envolvimento, afetando diretamente seu
comportamento (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). Por exemplo, um individuo
envolvido procura muito mais informacoes, e vai avalia-las de forma mais critica do que um
consumidor menos envolvido (KARSAKLIAN, 2000). O envolvimento também pode ser
visto como a motivacdo para processar a informagdo: uma ligagdo percebida entre as
necessidades, metas ou valores de um consumidor e o conhecimento do produto leva o
individuo a prestar atencéo nas informacdes sobre o produto (MITCHELL, 1979).

Além do envolvimento com o produto ou a compra, que seria um fator mais
situacional, uma caracteristica individual tem sido apontada na literatura da area como
influenciadora na percep¢do dos riscos: a propensao ou a aversao a assumir riscos, que sera
analisada neste estudo como uma variavel mediadora.

Apesar de estabelecidos dois extremos — do tipo grande ‘T’ (alta propensdo ao risco)
ao pequeno ‘t’ (baixa propensdo ao risco) —, o0s individuos estariam sempre em um ponto
desse espectro, o0 que tornaria possivel verificar, a partir desse ponto, como iriam reagir aos
riscos percebidos, conforme sera descrito a seguir.

5 A PROPENSAO A ASSUMIR RISCOS

A propensdo a assumir riscos € uma caracteristica individual, e refuta a teoria de
Bateson e Hoffman (2001), ao afirmarem que “se comegamos com a premissa de que
consumidores ndo gostam de correr riscos, entdo pareceria ébvio que tentardo, sempre que
possivel, reduzir riscos durante o processo de compra”. Essa afirmacdo de que o0s
consumidores ndo gostam de correr riscos é adequada para um segmento da populagdo, mas,
conforme comentam Engel, Blackwell e Miniard (1995), existem consumidores com
apresentam uma tendéncia a assumir riscos, ou os cagadores de riscos, denominados Tipo ‘T’
pela literatura. O ‘T’ deriva da palavra thrill seekers, ou seja, cagadores de emocoes, também
chamados de Grande ‘T’, tendo do lado oposto desse segmento o pequeno ‘t’, 0s que tém
aversdo ao risco (FARLEY, 1986).

Esse segmento de mercado Tipo ‘T’ pode ser caracterizado pela continua
necessidade de estimulos bem acima da média da populacdo. Como ficam entediados mais
facilmente, os cacadores de riscos sdo predispostos a comprar aventuras, mais criativos e
extrovertidos. Além disto, citam como objetivos em suas vidas 0 sucesso e a competéncia,
em contraste com 0s que evitam correr riscos, que indicam a felicidade como objetivo de
vida. Cerca de 25% da populacdo americana faz parte do segmento Grande ‘T’ (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995, p. 442).

A predominancia do grupo dos cacadores de riscos € masculina, sugerindo que esse
tipo de personalidade esteja ligado a um importante horménio, a testosterona. *Um nimero de
estudos tem mostrado que homens que tém uma alta necessidade de procurar estimulos tém
também um alto nivel de testestorona” (FARLEY, 1986, p. 48). Um outro ponto a ser
observado é a faixa etaria desse segmento. A personalidade Tipo ‘T’ parece ser mais comum
entre 0s mais jovens, na faixa de 16 a 24 anos, declinando com a idade. "Contudo, nos ainda
esperamos que pessoas com personalidade Tipo ‘T’ procurem por mais estimulos que outras
pessoas durante suas vidas" (FARLEY, 1986, p.48). Reconhecido por seu espirito
aventureiro, esse segmento esta mais aberto as novas idéias, com alguma parcela de risco, e
tem instrucdo e renda mais alta do que a média da populacdo (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995).
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Em um estudo desenvolvido por Kovacs e Farias (2002), os resultados apontaram
gue, na compra pela Internet, os internautas que ja compraram pela rede possuem uma série
de caracteristicas tipicas do consumidor Tipo ‘T’. S&o consumidores que parecem gostar do
desafio de comprar por um meio ndo tradicional. Por outro lado, 0s que nunca compraram
pela rede indicaram a falta de confianca nos sistemas de seguran¢a como o maior inibidor das
compras pela rede. Ademais, a maior parte desses respondentes compraria pela rede, caso
tivessem total seguranga nas informacdes transmitidas.

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

As empresas que tém como publico-alvo o segmento Pequeno ‘t” podem elaborar os
seus sites de uma forma clara e padronizada, ja que se trata de consumidores que preferem a
previsibilidade, uma menor variedade, e valorizam a simplicidade. Além disso, é preciso
implementar formas especificas de reducdo dos riscos percebidos, visto que sdo individuos
que tém uma alta necessidade de sentir total confiancga em suas transagbes. O
desenvolvimento de garantias como a devolucdo do pagamento, caso o consumidor ndo fique
satisfeito, poderia ser uma opgao para que esse grupo sinta uma maior confianga nesse tipo de
compras. Informacdes claras e objetivas também podem ser mais bem aceitas por essa fatia de
mercado que desconfia de qualquer mudanca e é altamente presa apenas ao que lhe parece
familiar (KOVACS e FARIAS, 2002).

No caso de empresas que buscam conquistar consumidores do segmento Grande ‘T’,
a criacdo de sites interativos, ndo padronizados, permitindo uma maior flexibilidade de
escolha e até mesmo de criatividade por parte do consumidor parece ser mais indicada para
atingir esse grupo altamente dependente de emocdes. As opcdes de compras podem ser
construidas dentro do préprio site, conforme esses autores comentam, levando em
consideracdo que o grupo é altamente atraido por estimulos, tendo uma preferéncia pela
complexidade e a imprevisibilidade.

O risco percebido, segundo Ross (1975), € uma funcdo de variaveis como a diferenca
de produtos e situacBes — por exemplo, a compra para Si ou para outros — e variaveis
intrapessoais, como a personalidade. O autor conclui sua revisdo critica sobre o estudo do
risco percebido afirmando que a literatura necessita de pesquisas mais ricas, que lidem
simultaneamente com tais variaveis. Este estudo busca analisar essas lacunas, avaliando as
varidveis mediadoras: envolvimento e propensdo a assumir riscos na relacdo dos riscos
percebidos e da satisfacdo do consumidor, construto que sera apresentado a seguir.

6 ASATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do consumidor € considerada um dos pilares do conceito de marketing.
Atualmente, as empresas voltam-se cada vez mais para o cliente, e a maioria delas
compreende efetivamente a necessidade de satisfazer o consumidor, especialmente em funcéo
da concorréncia, cada vez mais acirrada no mercado. No entanto, quais seriam 0s caminhos
para conseguir a satisfacdo é uma questao levantada por diversos pesquisadores dessa area do
conhecimento. A resposta para essa pergunta nao parece ser téo clara, visto que o conceito de
satisfacdo é subjetivo, apresentando padrdes diferenciados para individuos distintos.

Desde o inicio do século XX até atualmente, a satisfacdo tem sido estudada por meio
de diferentes abordagens, que ressaltaram, sucessivamente, diversos aspectos do
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comportamento do consumidor. Ao longo desse periodo, 0 conceito de satisfacdo foi também
objeto de discussdes teoricas, suscitadas, na década de 1970, pelo surgimento dos
movimentos de defesa dos consumidores (CHAUVEL, 1999).

A satisfacdo € considerada a maior saida da atividade do marketing e serve de
ligacdo entre os processos de compra e de consumo, que culminam com os fendmenos de pds-
compra, tais como mudanca de atitude, repeticdo de compra e lealdade a marca (FARIAS,
1998). Assim, uma vez que influencia diretamente esses comportamentos, além de
comunicacdo boca a boca positiva e, conseqiientemente, maior participacdo de mercado e
lucratividade, a satisfacdo do consumidor tem sido vista como um fator crucial para o sucesso
das organizacdes (OLIVER, 1997).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), a satisfacdo é o nivel de sentimento de
uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto ou
servigo em relacdo as suas expectativas. Todavia, existem na literatura significados diversos
para o conceito satisfacdo. A satisfacdo € definida como “uma resposta de preenchimento das
necessidades/desejos do consumidor. E o julgamento de que as caracteristicas do produto ou
servico, ou ambos por si sos, forneceram (ou estdo fornecendo) um nivel prazeroso de
preenchimento das necessidades de consumo” (OLIVER, 1997, p. 13). Para Mowen (1995, p.
511), por sua vez, a satisfacdo € "a atitude geral referente a um produto ou servi¢o depois de
sua aquisicdo e uso. E a avaliacio pds-compra resultante de uma selecdo de compra
especifica”". As imprecisdes de significado e conteldo para o conceito de satisfacdo sdo
evidentes em funcéo do grande nimero de contextos em que € utilizado (OLIVER, 1997).

Apesar das imprecisbes de significado do construto, o objetivo das organizacbes
voltadas para o marketing € a satisfacdo do consumidor. A obtengdo de lucros por meio da
satisfacdo dos clientes € o escopo das atividades mercadoldgicas das empresas (BAGOZZI,
1975). Uma vez que antes do ato da compra 0s consumidores criam expectativas que podem
ou nao ser confirmadas. A satisfacdo pode ser considerada o resultado da comparacéo entre a
performance e a expectativa; ou seja, se a experiéncia foi melhor ou pior que o esperado, o
que pode levar a sentimentos de indiferenca, satisfacdo ou insatisfacdo (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995; HILL, 1986).

A justificativa para a satisfacdo dos clientes provém de trés fontes abrangentes: o
custo de novos clientes versus clientes antigos, a demanda competitiva por satisfacdo e o
valor do ciclo de vida dos clientes. Buscar a satisfacdo do consumidor implica conhecer as
suas caracteristicas, exigéncias e preferéncias, e a organizacdo deve procurar evitar ou, caso
ndo seja possivel, sanar as insatisfacdes de seus consumidores, principalmente tendo em vista
gue o custo de perder um consumidor é superior ao de manter um cliente, e que é preciso
considerar a importancia das estratégias de retencdo. Estima-se que, atualmente, custa de trés
a cinco vezes menos manter um cliente do que obter um cliente novo (BATESON e
HOFFMAN, 2001).

Outro motivo para manter clientes é o aumento da concorréncia em praticamente
todos os setores da economia. Como consequéncia, as empresas estdo percebendo que obter
novos clientes estd ficando cada vez mais caro. Ademais, uma empresa com altos indices de
satisfacdo de clientes torna a organizacdao mais resistente aos esfor¢os dos concorrentes para
aumentar sua participacdo de mercado. O valor do ciclo de vida dos clientes aponta que, de
uma forma geral, quanto maior o tempo em que permanecem compradores de uma dada
empresa mais lucrativos se tornam (BATESON e HOFFMAN, 2001).

A incorporacdo de novas variaveis que se apresentam no ambiente dindmico e que
exige uma constante atualizagdo e enriquecimento da teoria e pratica desse construto pode
levar a um melhor entendimento desse relevante fendmeno para o comportamento do
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consumidor (FARIAS e SANTOS, 1999), especialmente frente a um recente meio de compra,
como é o caso do varejo eletrénico. Os achados sobre 0 modo como se processa a satisfacdo
do consumidor podem enriquecer a teoria, acrescentando novas varidveis até entdo nao
consideradas nesse campo do conhecimento.

A habilidade em mensurar o nivel de satisfacdo do consumidor com o comércio
eletrbnico € essencial para o sucesso das empresas que atuam nesse meio. Certamente, para
adquirir mais produtos e servigos on-line, os consumidores devem estar satisfeitos com esse
tipo de experiéncia de compra (SCHAUPP e BELANGER, 2005).

O esquema tedrico proposto neste estudo, apresentado a seguir, busca trazer uma
contribuicdo para a teoria sobre o tema, incluindo outras variaveis, com o0 objetivo de
proporcionar uma maior compreensdo desse construto.

7 PROPOSICAO DO ESQUEMA TEORICO E CONSIDERACOES FINAIS

Com base na teoria revisada e proposicdo dos autores, € apresentado o esquema
teorico, conforme figura 1. Sera observada a associacdo das estratégias de reducdo dos riscos
clarificadoras e simplificadoras (MITCHELL e MCGOLDRICK 1996), consideradas um
esfor¢o do consumidor na satisfacdo com o processo de compra.

Imagina-se que quanto maior o esforgo do consumidor para transformar 0s riscos
inerentes em riscos manipulados, maior sera sua satisfacdo. As variaveis mediadoras
propostas para esse esquema S30 a propensao a assumir riscos e o envolvimento com o
produto (por exemplo, produtos que demandem mais decisdes, como cores, tamanho, entre
outros); consequentemente, mais riscos seriam percebidos, maior o esforco do consumidor ao
utilizar as ERR e, dessa forma, teriam uma associacao na relacdo com a satisfagéo.

Envolvimento (5)

]|

Risco inerente (1) Esforgo (2) Risco manipulado (3) Satisfagéo (4)

1

Propenséo ao risco (6)

(1) Risco inerente percebido quanto a adquirir produtos e servicos pela Interrerroco-perceorooworerd de compra)
(2) O esforco do consumidor por meio do uso das estratégias de reducgdo dos riscos percebidos (ERR)

(3) Risco manipulado quanto a adquirir produtos e servigos por meio de lojas especificas (risco modificado pelas ERR)
(4) Satisfagdo do consumidor com o processo de compra no comércio eletronico pela Internet

(5) O grau de envolvimento do consumidor

(6) A propenséo individual a assumir riscos ou a aversdo ao risco

Figura 1 — Esquema tedrico proposto dos riscos percebidos, ERR e satisfagao.
Fonte: proposicdo dos autores, 2006.

Tendo demonstrado visualmente o esquema teorico que este estudo propde para a
literatura do comportamento do consumidor, sdo apresentadas, a seguir, as hipoteses de
pesquisa, que podem guiar futuras pesquisas nesse campo do conhecimento.
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Uma hipotese € uma proposicao, ou seja, uma declaragdo com conceitos que podem
ser julgados verdadeiros ou falsos, formulada para testes empiricos. As hipdteses em uma
pesquisa desempenham diversas fungdes como, por exemplo, orientar a direcdo do estudo,
identificar fatos relevantes e ndo-relevantes para o estudo, sugerir a forma de planejamento de
pesquisa mais apropriada e fornecer uma estrutura para organizar as conclusdes resultantes
(COOPER e SCHINDLER, 2003). Com base nessa investigacao, sao propostas trés hipoteses.

a) Estratégias de reducéo de riscos como um esfor¢o do consumidor e satisfacdo com o
processo de compra

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

b) O envolvimento como variavel mediadora no processo

H2: O envolvimento com o produto e a compra tem associacdo positiva na relacédo
entre as estratégias de reducédo de riscos e a satisfacdo do consumidor nas compras realizadas
pela Internet.

c) A propensao a assumir riscos como variavel mediadora no processo

H3: A propensdo individual a assumir riscos tem associacdo positiva na relacéo entre
as estratégias de reducdo de riscos e a satisfacdo do consumidor nas compras realizadas pela
Internet.

Assim, com base nesses insights, futuras pesquisas podem ser desenvolvidas,
auxiliando na compreensdo do comportamento do consumidor. A mera replicacdo de estudos
ja desenvolvidos, normalmente no exterior, tem sido alvo de constante critica nos congressos
de Administracdo de Empresas no Brasil. Destarte, esta investigacdo busca trilhar um
caminho novo, analisando a teoria existente e buscando novas perspectivas para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Cabe ressaltar, todavia, que este trabalho
configura-se como inicial, sendo importante a investigacdo empirica das hipdteses
desenvolvidas.
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THE MORE DIFFICULT THE BETTER? PROPOSAL FOR A THEORETICAL
FRAMEWORK OF COMSUMER EFFORT, PERCEIVED RISKS AND
SATISFACTION WITH THE PROCESS OF PURCHASING THROUGH THE
INTERNET

ABSTRACT

The popular saying “the more difficult the better” in the field of consumer behavior is
questioned in this theoretical essay. Based on a series of experiments carried out in 1969,
Cardozo states that the greater the effort of the consumer to make a determined purchase, the
greater will be their perception of satisfaction of the purchasing process, That is, the
perception of the result of the purchase will be molded by the effort made to obtain the
product. Cardozo’s initial work is now reviewed more than three decades later, from a
different point of view that of electronic commerce. Up until the present moment, no
published surveys have been found on what the connection between the strategies of
perceived risk reduction with the process of e-commerce purchases is. The proposed study
thus aims at extending research in this area and proposes a theoretical framework on the
association between the strategies of risk reduction in Internet purchases and consumer
satisfaction, analyzing the propensity to take risks and the involvement of the individual as
mediating variables of this relationship

Keywords: Risk perception, Consumer effort, Risk reduction strategies, Consumer
satisfaction.
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