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RESUMO

A dissertacdo consiste no estudo do risco percebido na decisdo de compra numa loja
online e numa loja tradicional: uma investigacdo empirica sobre os riscos percebidos e
as estratégias de reducdo do risco percebido. Pretende-se com este averiguar diante de

uma situacdo de compra online, se os riscos percebidos tendem a ser mais evidentes.

Como tal, efectuou-se uma investigacdo qualitativa, onde foram realizados trés focus
groups compostos por dezoito individuos escolhidos, de acordo com algumas
caracteristicas homogéneas, previamente definidas, a fim de se conseguir um debate

activo.

Em suma, apds realizada a andlise de conteido dos debates constatou-se que existem
poucas semelhancas entre os dois ambientes de compra estudados. Os participantes dos
debates demonstraram que preferem utilizar o meio tradicional em detrimento do
online, isto porque dizem que as lojas online sio um meio de compra relativamente
novo e incerto, onde percepcionam grandes riscos, o ‘“Financeiro” e o de
“Desempenho”. Com o intuito de se salvaguardarem, quando optam por este meio de
compra, utilizam as estratégias “Comprar numa loja conceituada” e “Comprar uma

marca conhecida”, de forma a reduzirem o risco percebido.
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ABSTRACT

Dissertation consists in the perceived risk study in purchasing decisions, from an online
and a traditional store: a perceived risks empirical investigation and reduce the
perceived risk strategies. With this study it is intended to investigate when facing an

online purchase situation, if the perceived risks tend to be more evident.

As so, a qualitative research have been made, where there were three focus groups
composed of eighteen individuals, chosen according to some homogeneous

characteristics, previously defined, in order to achieve an active debate.

In summary, after analysis have been performed on the debates it was found that there
are few similarities between the two studied purchase environments. Participants in the
discussions showed that prefer the traditional instead of online way, because, they say
that online stores are a relatively new buying way and uncertain, where perceive big
risk, "Finance" and the "Performance" ones. In order to safeguard themselves, when
they choose this purchase way, participants use the strategies such as "Buy in a

reputable shop" and "Buy a known brand" in order to reduce the perceived risk.



I. INTRODUCAO

A explosdo da Internet nos anos 90 provocou profundas alteracdes e mutacdes nas
relacdes comerciais. A Internet veio possibilitar que fossem efectuados todos os tipos de

negdcios que até entdo eram realizados por outros meios.

A expressdo “comércio electronico”, entrou na vida dos consumidores, referindo-se a
qualquer operagao feita entre computadores e redes de telecomunicagdes (Bhatnagar et
al, 2000). O comércio electrénico revolucionou, no que diz respeito a aquisi¢des,
compras, parcerias comerciais, atendimento a clientes e prestacao de servigos, afectando

directamente todos os tipos de organizacdes.

O comércio electrénico tem um grande potencial para novas estratégias e oportunidades
de negdcio, tanto dentro das organizagdes, ao permitir a reducdo dos custos e melhoria
dos processos, bem como no relacionamento com clientes, com novos canais de vendas,
com novos produtos e servicos, com novas formas de relacionamento e até mesmo com
as novas oportunidades em novos alvos de negdcio, sendo necessdrio para tal que toda a

estrutura logistica seja adaptada a este novo contexto comercial.

Neste estudo irei fazer uma revisdo da literatura sobre os tipos de risco existentes no
processo de decisdo de compra do consumidor e as estratégias de reducdo dos riscos
percebidos, a fim de percebermos como se sentem os consumidores ao efectuarem as

suas compras em lojas online e em lojas tradicionais.

1. Definicao do problema a estudar

Uma grande quantidade de empresas vende os seus produtos directamente aos seus
clientes, sem intermedidrios (Lynch e tal. 2001), utilizando diversos meios de
comunicacdo como forma de marketing directo, ndo se podendo deixar de perceber que
esse crescimento na comunicacdo electronica seja o influenciador directo do comércio
electrénico, que cresce de maneira extremamente significativa, conforme o indicado no

estudo realizado pela Nielsen Company em que € notério o aumento do nimero de



pessoas que fazem as suas compras pela Internet. De acordo com os dados
disponibilizados em dois anos passou-se de 627 mil para 875 mil clientes, ou seja, mais
de 85% da populagdo a escala mundial utiliza a Internet para fazer as suas compras, o
que originou um aumento do mercado das compras online de 40%, segundo a pesquisa
da Nielsen Global Online Survey sobre os habitos de compra pela Internet, It Web,

(2008).

Assim sendo, o comércio na Internet tem tido um crescimento acelerado em todo o
mundo, ao qual Portugal ndo fica alheio. Analisando a figura 1 abaixo indicada, pode-se
constatar que durante a ultima década os consumidores portugueses t€ém vindo a utilizar
mais a Internet, ou seja, quase dez vezes mais em relacdo ao periodo em andlise. Os
5,6% dos individuos que em 1997 acediam a Internet passaram em 2009 para 53.9% -
mais 863% do que entdo. Neste mesmo ano o ritmo de crescimento de utilizadores da

Internet em Portugal situa-se nos 22,0%, de acordo com a Marktest-Bareme Internet,

(2009).

Figura 1 — Residentes no Continente utilizadores da Internet (em %)
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Fonte: Marktest, Bareme Internet

Apesar do elevado crescimento do comércio electronico na Internet e da presenga de um
nimero cada vez maior de empresas e utilizadores, este novo canal de marketing ainda é
pouco conhecido, pois possui caracteristicas Unicas que o distinguem das formas

tradicionais de comércio, trazendo um novo paradigma. A Internet € um ambiente de



comunicacdo interactiva, ndo linear e que possui uma cultura peculiar e recente. Kiani
(1998), afirma que devido a estas diferencas, estdo a ocorrer profundas alteracdes na

forma como os consumidores compram os seus produtos.

As empresas que pretendam entrar neste mercado devem provar aos seus consumidores,
que os seus sites sao de confianca, pois o risco percebido pode influenciar a forma como
os consumidores irdo responder as actividades de marketing. O sucesso do comércio
electrénico depende da sua credibilidade, pois nos mercados cada vez mais dinamicos e
competitivos, as empresas que t€ém maior probabilidade de sobreviver sdo, justamente,
as que se preocupam com as expectativas, desejos e necessidades dos seus clientes e que

tém as melhores ferramentas para os satisfazerem (Mcknigh et al., 2002).

Para os consumidores, o processo de compra pela Internet envolve uma série de
aspectos no que se refere a andlise de custos e beneficios, apesar de existirem indmeras
vantagens na compra pela Internet, tais como, a conveniéncia, a economia, 0 tempo, a
variedade de escolha e os precos baixos, o risco percebido pelos consumidores na
compra online é considerado o principal factor de ndo compra por este meio
(McGaughey e Mason, 1998). Saliente-se ainda, o papel dos consumidores na aceitacao
do novo canal electronico, pois este s6 sera utilizado se houver vantagens significativas
em relacdo a compra convencional, mesmo os consumidores tendo noc¢ao dos riscos que

estdo associados a este tipo de compra (Bhatnagar et al., 2000).

Diversos autores t€m considerado as percepcdes de risco como o principal obstaculo
para o crescimento do comércio electronico e da sua consolidacdo efectiva, enquanto

fontes de vantagens competitivas no mundo empresarial (Bhatnagar et al, 2000).

Para estes autores Miyazaki e Fernandez (2000) os riscos percebidos estdo relacionados,
principalmente, com os aspectos de seguranga e da privacidade das informagdes. Apesar
dos recentes avangos na drea da seguranca electrénica, o ambiente online ainda nao é

totalmente seguro, principalmente no que se refere as transac¢des online.



Destaque-se que, o ataque de hackers ndo € a tinica questdao que preocupa o consumidor,
na medida em que existem outras preocupacdes que podem estar relacionadas com a
entrega do produto ou servi¢o, com o uso inapropriado da informacao incluida pelo
cliente no pedido para completar a transac¢cao e principalmente, no que concerne ao
pagamento, nomeadamente das transaccdes financeiras, acesso a detalhes de crédito e

conta corrente, entre outros.

De acordo com o pesquisado, sem divida que a maior preocupacao dos consumidores
estd relacionada com a utilizagdo do cartdo de crédito e fornecimento de informacdes

pessoais no acto do pagamento online. (Yang e Jun, 2002).

Para Akaah e Korgaonkar (1988), Cox e Rich (1964), Jasper e Ouellete (1994) a
Internet, como meio de vendas, precisa de ser ainda mais compreendida e desenvolvida
pelas empresas, para que estas mostrem as suas vantagens competitivas. Diversos
estudos sugerem que os consumidores percebem niveis mais altos de risco em situacdes
de compra ndo convencionais. Por isso, o presente trabalho pretende verificar quais os
motivos que levam os consumidores a optarem por um dos dois meios de compra
(online e tradicional), quais os riscos percepcionados e as estratégias que o consumidor
utiliza quando opta por um destes meios. O estudo procura verificar, ainda, se existem

diferencas significativas na percep¢ao de risco entre as duas situacdes de compra.

2. Relevincia do problema

Virios estudos foram realizados com o objectivo de analisar o risco percebido sentido
pelos consumidores no processo de decisdo da compra. Muitos deles procuram estudar
os diversos modos de compra utilizados pelo consumidor (Telefone, Catdlogo, Loja e

Internet).

Nos dltimos anos ocorreram diversas situacdes desde que as primeiras lojas se
aventuraram a realizar vendas através da Internet. Surgiram inumeras lojas
exclusivamente online, que se propdem a vender somente através do comércio

electrénico, bem como lojas que apenas realizavam vendas da forma tradicional e que



passaram também a utilizar este novo canal. Para além destas situagdes surgiram assim,

os leildes electrénicos e os portais online (Bhatnagar et al, 2000).

Com este estudo pretende-se perceber quais os motivos que levam os consumidores a
optarem por comprar os seus produtos num dos dois meios de compra estudados, quais
os riscos percebidos pelos consumidores no processo de decisdo de compra online e
tradicional, assim como quais as principais estratégias utilizadas de modo a atenuar os

riscos percepcionados no acto da compra.

O risco percebido nas compras € percepcionado por todos os consumidores e muitas
vezes as empresas ndo sabem como atenud-lo, desta forma este estudo serd um elemento
facilitador para as empresas compreenderem o comportamento do consumidor nestes
dois ambientes de compra e de percepcionarem quais as melhores técnicas de marketing

que deverao utilizar para atingirem os seus objectivos.

A Internet, ainda em processo de expansdo como um canal de comercializacdo de produtos
e servigcos, requer a busca de vdrios conhecimentos especificos sobre o seu potencial de
negdcio, com especial atencdo na drea do comportamento do consumidor, no que diz

respeito ao tipo de relacdo que os individuos estabelecem com este canal de compra.

Pretende-se com o levantamento desta problemdtica efectuar-se uma pesquisa
qualitativa e ndo quantitativa como muitos dos estudos ja realizados nesta drea. Com
esse intuito efectua-se um contacto directo com os consumidores, dando espago para
opinarem e relatarem as suas experiéncias pessoais no processo de compra pela Internet,
contribuindo para o avango do conhecimento na area. A partir dos resultados deste
estudo, surgird a oportunidade para a realizacdo de uma série de outros trabalhos, com

especial enfoco no consumidor portugués.



3. Proposta de Investigacao

Questodes a estudar:

1) Identificar quais sdo os motivos apresentados pelos consumidores para optarem

por comprar os seus produtos numa loja online ou numa loja tradicional.

2) Identificar quais os riscos percebidos pelos consumidores no processo de

decisdo de compra numa loja online e numa loja tradicional.

3) Identificar quais as estratégias de reduc¢do do risco percebido utilizadas pelo
consumidor no processo de decisdo de compra numa loja online e numa loja

tradicional.

4. Organizacao do estudo e Resumo dos Capitulos Seguintes

No Capitulo da Introdugdo serd feita uma pequena apresentacido do tema e, de seguida,

definir-se-4 o problema a estudar, bem como a sua relevancia problema e as questdes a

estudar.

No Capitulo Revisdo da Literatura mostrar-se-4 o risco percebido no processo de

tomada de decisdo, as vdrias tipologias de risco, o conceito de risco percebido, bem
como as suas duas dimensdes, nomeadamente a incerteza e as consequéncias e, por fim,
os vdérios tipos de risco percepcionados pelos consumidores no acto de compra.
Posteriormente, abordar-se-a os factores que afectam o risco percebido e as estratégias

utilizadas pelo consumidor para atenuar ou minimizar os riscos percebidos.

No Capitulo da Metodologia de Investigagdo descrever-se-4 o método/estratégia de

investigagdo utilizado na pesquisa, sendo efectuado a recolha e o tratamento dos dados.

Sera apresentada a caracterizacdo da pesquisa, o processo de planeamento e realizacdao
dos focus groups, explicar o papel dos focus groups no cumprimento desses objectivos,

especificar os temas desenvolvidos, identificar a sua composicao, apresentar o local dos



focus groups, o recrutamento dos seus membros, mostrar qual o perfil do moderador e
do observador e, por fim como se procedeu a conducio da discussdo, ou seja, quais as

etapas dos focus groups.

No Capitulo Resultados e Discussdo apresentar-se-a os resultados dos debates focus

groups mostrando-se quais 0os motivos que levam os consumidores a escolherem um dos
dois tipos de compra, o online ou o tradicional. Efectuar-se-4 o levantamento dos riscos
percebidos pelos consumidores nos dois meios de compra e quais as estratégias de
reducdo desses riscos percebidos utilizadas pelos consumidores nos dois meios de

compra.

No_Capitulo da Conclusdo realizar-se-4 o sumadrio, as recomendagdes € as perspectivas

de investiga¢ao futura.



IL. REVISAO DA LITERATURA

1. Introducao

Neste capitulo serd estudado os conceitos gerais em que se baseia este estudo. Primeiro
serd discutido o risco percebido dentro do processo de tomada de decisdo, seguido da
definicdo do conceito de risco percebido e suas dimensdes, bem como, as varias
tipologias que o compdem. No segundo mostrar-se-4 quais os factores que afectam o

risco percebido e as estratégias.

2. Risco percebido: processo tomada de decisao

O principal objectivo da teoria da decisdo € fornecer uma andlise racional para a tomada
de decisdes conscientes sobre as condi¢des de risco e incerteza, determinando o
percurso que o consumidor deverd seguir para atingir os seus objectivos, expectativas e

valores na tomada de decisao.

A construcdo do modelo de processo de tomada de decisdo do consumidor permite
representar a realidade através de varidveis e da sua inter-relacdo, de onde se retiram
explicacdes para os comportamentos dos consumidores e através da qual se pode
construir uma estrutura referencial de comportamentos tipo, assim como uma base para

os sistemas de informagdes dos vendedores. (Yates, 1992).

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

trazer.

A andlise do risco tem sido um campo sem fronteiras na drea académica, utilizado em

vdrias dreas multidisciplinares. (Klein e Sterk, 2003).



O processo de tomada de decisdo e as respectivas etapas em que este pode ser dividido,
a fim de modelar o acto de decisdo de compra sdo os seguintes: o reconhecimento da
necessidade, a procura de informacgdo, o processamento da informagdo, a avaliacdo da
alternativa pré-compra, a compra, o consumo e as avaliacdes de alternativas pds-

consumo (Yates, 1992).

O consumidor € confrontado diariamente com escolhas onde tem de tomar intmeras
decisOes, sobretudo na escolha da melhor alternativa. Os consumidores normalmente
reduzem os elementos que devem ser analisados ainda na primeira fase do processo de
escolha e, de seguida, tomam uma decisdo com base neste conjunto reduzido de
alternativas que irdo reduzir significativamente a complexidade deste processo.
Ressalta-se ainda que, esse conjunto pode ser formado tanto por meio de estimulos

internos (memoria) como por estimulos externos (mercado) (Zaichkowsky, 1985).

z

Qualquer actividade de compra envolve “risco”, pois o consumidor ndo é um ser
omnisciente, de forma que o futuro nio lhe é conhecido, como tal as consequéncias de
qualquer decisdo ndo sdo certas, de modo a que algumas delas possam vir a ser

desagraddveis (Gronhaug e Stone, 1995).

De acordo com Yates (1992), um problema de decisdo representa tomar uma decisao de
sucesso, segundo a qual o tomador de decisdo considera o valor de uma alternativa em
funcdo do risco da sua opg¢do, entre outras consideracdes. Assim, poder-se-a dizer que

nio existe decisdes sem risco.

3. Tipologias do risco

Para compreendermos melhor o que € o risco, temos de proceder a sua divisdo em trés

tipos possiveis: “real”, “percebido” e “aceitavel”.

O risco real ou objectivo € o risco que existe de facto, independentemente de ser ou nao
percebido pelo consumidor, enquanto o risco percebido ou subjectivo € o risco que o

consumidor percebe e que pode até nem existir no campo real, apenas na mente do
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individuo. Contudo, pode leva-lo a sobrestimar ou subestimar determinado risco, ou

seja, o impacto que o risco percebido pode provocar no comportamento do consumidor.

z

O risco percebido é, portanto, construido socialmente e compreendido de forma
diferente, em conexdo com actividades igualmente diferentes, sendo também
experimentado de forma variada e concebido por pessoas ou grupos distintos (Sitkin e

Pablo, 1992).

O risco real pode ou nao diferir do risco percebido, isto porque o consumidor pode ter
auséncia de informacdo ou pode percepcionar o risco de forma diferente ou pode
interpretacdo a informacdo de forma errénea. Logo, se os individuos ou grupos de
individuos percepcionam diferentes tipos e niveis de risco real irdo ter diferentes

respostas. (Cox, 1967a).

De acordo com o estudo realizado por Dowling e Staelin (1994) o terceiro tipo de risco
€ o “risco aceitdvel”, que consiste no custo final que os consumidores percebem como
tolerdvel no alcance dos seus objectivos. Este tipo de risco verifica-se quando uma
categoria de produtos transparece um elevado risco no acto da compra, por exemplo,
comprar um pdara-quedas ou um automével, tem um elevado nivel de risco por parte do
consumidor. Segundo estes autores, a aceitacdo do risco por parte do consumidor pode
ser inseparavel da percepcdo dos riscos inerente a compra. Na verdade, os individuos
com niveis de percepcdo de risco alto numa dada categoria de produtos terdo valores

mais baixos de risco aceitavel.

Assim como, o risco real e o subjectivo ndo precisam de estar de acordo entre si, 0 risco

aceitdvel também nao precisa de estar de acordo com estes dois tipos de risco.

O tipo de risco e a forma como o consumidor o percepciona numa determinada compra,
¢ reconhecido e interpretado através de varios mecanismos de processamento de
informacdes. Assim sendo, quando o consumidor avalia o risco, a decisdo de prosseguir
¢ baseada na medicdo do risco percebido contra o que € presumido como um risco

aceitdvel (Dowling e Staelin 1994).
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Além disso, segundo Bauer (1960:30), a perspectiva do individuo € subjectiva e
frequentemente tendenciosa, visto que o mesmo “sé pode reagir e lidar com o risco da

forma como ele o percebe subjectivamente”.

O presente estudo concentra-se, assim, na abordagem do risco percebido, baseando-se
no ponto de vista do consumidor, enquanto consciente dos riscos percebidos, na tomada

de decisdo numa situacdo de compra.

4. O conceito de risco percebido

O conceito de risco percebido foi introduzido na literatura de marketing por Raymond

Bauer, em 1960, consistindo no seguinte:

“O comportamento do consumidor envolve risco, no sentido de que qualquer accdo do
consumidor ird produzir consequéncias que ele ou ela ndo pode antecipar com alguma
aproximacao de certeza e alguns dos quais, pelo menos, sdo susceptiveis de ser

desagradaveis.” (1960:389)

Muitos investigadores de marketing tém discutido este conceito como um processo onde
os consumidores tentam minimizar o seu risco de compra. O risco percebido representa
a incerteza do consumidor sobre as potenciais consequéncias positivas e negativas na

compra (Ross, 1975).

Quando o consumidor se depara com uma situacdo de primeira compra, sobre a qual

nao tem qualquer tipo de experiéncia, o risco percebido pode ser sentido como real.

Os consumidores sao influenciados pelos riscos que percebem, independentemente do
facto do risco existir ou ndo (Ross, 1975). Segundo Bauer (1960) a percep¢ao de risco
nio estd s relacionada com o comportamento do consumidor na pré-compra, mas
também no pés — compra, onde os consumidores adquirem informagdes que lhes

permitem decidir.
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Estes autores Dowling e Staelin (1994) defendem que desde que foi introduzido por
Bauer (1960), a teoria do risco percebido tem sido usada para explicar o comportamento
de compra do consumidor. O risco percebido pode ser considerado uma fun¢do da
incerteza sobre os potenciais resultados de um comportamento e 0s possiveis
desprazeres destes resultados, relacionados a perda ou ganhos desejdveis pelo

consumidor numa transacg¢do particular.

Dowling (1986), por sua vez, considera que o risco vai além da incerteza sobre as
consequéncias, sendo uma expectativa pessoal de que uma perda possa ocorrer, visto
que o grau de tal incerteza é avaliado de uma forma diferente pelos tomadores de
decisdes, levando o consumidor a ajustar-se a um determinado comportamento de

compra.

Segundo outros autores, o risco percebido é definido como um conjunto de riscos
desvantajosos ou de expectativas de perdas associadas a compra que podem levar a sua

inibicdo (Peter e Ryan 1976).

Bettman (1973) propds que o risco percebido fosse constituido por dois elementos: o
“risco inerente” e o “risco manipulado”. O inerente € o risco percebido de uma forma
geral pelo consumidor quanto a uma classe de produtos; por sua vez, o risco manipulado
representa os resultados finais de uma procura de informag¢do no processo de redugdo do
risco inerente, ou seja, o risco manipulado é o inerente modificado pela procura de

informacodes a familiares e amigos, fidelidade a marca, entre outros.

Para concluir, o risco manipulado inclui os efeitos da procura de informagdes, enquanto
o inerente lida com o risco que o consumidor percebe, se for assumido que nenhum tipo

de informacgao foi adquirida.

De acordo com o exemplo dado por Bettman (1973), o consumidor pode sentir que
existe um grande risco associado a classe de produtos da aspirina. Contudo, ele tem uma
marca favorita que compra e que confia. Neste caso, o risco inerente ¢ alto, mas o risco

manipulado pode ser baixo para a aspirina.
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Grande parte dos estudos publicados sobre o tema aborda predominantemente o risco
inerente. A transformacdo do risco inerente em manipulado € uma lacuna tedrica neste
campo do conhecimento, ou seja, ndo tem sido estudado como é que os consumidores
conseguem, por meio das diversas estratégias de reducdo do risco, reduzir os riscos

percebidos numa dada compra, € uma problematica pouco explorada.

Mesmo que um consumidor online perceba um alto grau de risco numa loja online de
uma forma geral, pode sentir seguranca em adquirir produtos em determinadas lojas

online, ou seja, uma alta percepcdo do inerente e baixa do manipulado.

Ressalta-se que a literatura indica que existem diversos tipos de riscos que podem ser
percebidos, sejam inerentes ou manipulados, pelo que de seguida apresentar — se - & as
principais tipologias de riscos percebidos, citadas na literatura do comportamento do

consumidor.

Bauer (1960) destaca que a maior parte das pesquisas t€ém utilizado o conceito de risco
com base em duas dimensdes: incerteza e consequéncias. Desse modo, embora haja
uma variedade de defini¢des para este modelo tedrico, o conceito mais utilizado pelos
pesquisadores do consumidor define o risco em termos das suas percepcdes sobre a
incerteza e as consequéncias adversas da compra de um produto ou servigo, assumindo,

implicitamente, que tanto a probabilidade quanto o resultado da compra sdo incertos.

Desde que Bauer, (1960) introduziu o conceito de risco percebido na sua pesquisa,
muitos outros investigadores de marketing t€ém discutido este conceito como um
processo no qual os compradores procuram minimizar o seu risco de compra. Neste
sentido, como o conceito € baseado na ideia de que qualquer actividade de compra
envolve risco, qualquer ac¢ao do comprador € propensa a produzir consequéncias que
ele ou ela ndo podem antecipar com qualquer aproximacgdo de certeza e algumas das

quais sao pelo menos provaveis de serem desagradaveis.
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5. As dimensoes do risco percebido

5.1 A dimensao incerteza

Yates (1992) aponta que toda concepg¢do de risco tem incerteza sobre os resultados das
accdes possiveis, visto que, se hd garantia para os resultados, entdo, ndo ha risco.
Entretanto, varias concep¢des de risco diferem quanto ao modo como a incerteza afecta
o risco. Em primeira andlise, a incerteza estd efectivamente contida no risco, ou seja, em
qualquer momento, os resultados de uma ac¢do ndo podem ser assegurados, nao
havendo, assim, garantia de retorno. A segunda anélise, faz-se em relacdo as categorias
de perda, isto é, de que forma o risco das situacdes aumentaria a incerteza sobre quais

categorias de perda que podem ocorrer.

5.2 A dimensao consequéncia

No que se refere a dimensdo consequéncia do risco, Cox (1967a) considera-a como
sendo a consequéncia da falha em relagdo aos objectivos de uma compra. Yates (1992),
por sua vez, aborda a ideia de “referéncia de um resultado”, no qual as medidas de
riscos sdo construidas com base em referéncias e padrdes de resultados, sendo assim,
um ganho acontece quando um determinado resultado € o correcto para uma
determinada referéncia, enquanto numa perda o resultado € o incorrecto para

determinada referéncia.

Essas referéncias muitas vezes sdo obtidas pelos individuos através das suas vivéncias
didrias e por vdrias razdes psicoldgicas, tais como, resultados de experiéncias passadas,
resultados que outras pessoas esperam que o individuo alcance, ou mesmo o melhor
resultado possivel para uma dada situagdo. A multiplicidade de categorias de potenciais

resultados conduz, assim, as classes ou tipos de perdas potenciais.
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6. Tipos de riscos percebidos

Cox (1967a) dividiu o conceito de risco percebido em dois tipos: psicossocial e de
desempenho. O primeiro foi relacionado aos efeitos psicolégicos e sociais sentidos por
um individuo ou grupos de individuos, como resultado de uma decisdo de compra,
assim como, a capacidade de antecipar quaisquer consequéncias. O segundo tipo, por
sua vez, mostra que determinada marca adquirida executa as fungdes técnicas

requeridas.

Com base na proposta de Cox (1967a), vdrios autores, propuseram as suas proprias
tipologias de possiveis perdas: sociais, financeiras, fisicas, oportunidade, perda de

tempo (inconveniéncia), desempenho e psicoldgica.

Ross (1975) identificou um outro tipo de perda, “perda de tempo” e comparou-o com 0s
outros trés: a perda de perigo, a perda do ego e a perda de dinheiro. Para além disso,
num estudo mediu o risco global em cinco tipos de riscos: desempenho (falha do
produto), financeiro, fisico (seguranga), psicolégico (auto-imagem) e social, concluindo,
que o risco de perda de tempo estudado por Brooker (1984) deveria ter sido incluida no

seu estudo, isto porque € um elemento potencial para analisar o risco percebido.

Num estudo realizado por Ross (1975) foi identificado um novo factor de risco,
designado por “custo de oportunidade” que estd associado a expectativa do produto

estar melhor ou com um prego inferior na préxima oportunidade de compra.

A satisfacdo dos consumidores tem sido objecto de estudo de um nimero significativo
de publicacdes. A investigacdo descobriu que quando o desempenho do produto satisfaz
as expectativas dos consumidores, quando a satisfacdo ocorre, isto pode resultar no

reforco da decisdo da fidelizacdo da marca (Festervand, 1986).

Existem diversos factores que tém sido apontados como influenciadores da percepgao
de risco dos consumidores. De acordo com Akaah e Korgaonkar (1988), uma situacdao
de compra pode ser influenciada pelo risco percebido, pois os estudos relacionados com

o marketing, em geral, associam um maior nivel de risco nas compras nao realizadas em
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lojas convencionais do que aquelas realizadas nesse tipo de loja. Em particular, os
consumidores tenderiam a perceber niveis de risco significativamente mais altos quando
compram produtos por outros meios, como catidlogos, correspondéncias, telefone ou

porta - a - porta, do que quando compram, por exemplo, numa loja convencional.

Dowling e Staelin (1994) estudaram o conceito de “risco especifico” que € o nivel de
percepc¢do de risco aceitdvel que o consumidor tem em relacdo a um produto especifico,
isto é, que pode alterar o risco percebido do consumidor a nivel individual e assim, levar

a um sentimento de desconforto.

De acordo com Mello e Collins (2001), o ndmero de tipos de risco percebido tem
crescido nas ultimas duas décadas. Além disso, nem sempre houve um consenso entre
os pesquisadores no que diz respeito aos tipos de riscos necessarios e relevantes para o
estudo do modelo tedrico do “risco”. Tal confusao de riscos tem dificultado, inclusive, a
operacionalizacdo e generalizacdo do conceito. Alguns autores propdem que seja

utilizada uma tipologia semelhante a original de Cox (1967a) em dois tipos de risco:

Econdémico - inclui as consequéncias da escolha incorrecta da marca, tais como, perda
financeira, problemas de performance, ameacas a seguranca fisica e também perda de

tempo ou de conveniéncia.

Psicossocial - inclui as discrepancias psicoldgicas entre os beneficios da marca e a auto-

imagem do consumidor, causadas por desaprovagdes de seu grupo de referéncia.

Para além dos riscos ja mencionados foram encontrados outros tipos de risco

encontrados na literatura do comportamento do consumidor, nomeadamente:

Risco Financeiro - Este tipo de risco pressupde que pode haver um custo financeiro
caso a compra seja mal sucedida, ou seja, quando alguns produtos falham, tém de ser
reparados, logo existe uma perda de dinheiro ou entdo tem de se proceder a troca por

um produto em bom estado. O principal risco sentido pelo consumidor € o risco de que
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o produto ndo valha o custo e numa definicdo mais abrangente, o risco financeiro

consiste em qualquer risco relacionado a perda de bens e dinheiro (Roselius, 1971).

Num estudo realizado sobre os riscos percebidos de fumar, Rindfleisch e Crockett
(1999) analisaram a influéncia de cinco diferentes tipos de riscos: financeiro, vicio,

fisico, tempo e social.

Apesar dos resultados indicarem que os fumadores tém percepcdes mais baixas para
todos os cinco tipos de riscos do que os consumidores que ndo fumam, uma andlise
exaustiva revelou que somente os riscos de vicio e financeiro foram significantes.
Contudo, entre os jovens adultos que tém tendéncias a assumir riscos, ndo houve
correlacdio com o risco do vicio. Para o risco financeiro houve uma correlagdo
significante tanto para os jovens adultos com tendéncias a assumir riscos, como para os
que tém aversdo ao risco. Este resultado sugere que as campanhas antitabagistas que
focam o risco financeiro podem ser um meio efectivo de desencorajar o fumo tanto
entre os ‘“cacadores de riscos” como aos avessos ao risco (Rindfleisch; Crockett,
1999:168). Como pode ser observado, de uma forma geral, o risco financeiro tem sido
utilizado em estudos que se relacionam com a perda de capital econémico pelo

consumidor, seja pela compra e/ou uso do produto adquirido.

O risco financeiro pode ser percebido de diversas formas nas compras pela Internet,
pois € tido em consideracdo o risco de clonagem do cartio de crédito, a falta de
confidencialidade dos dados pessoais, o risco de nao receber a mercadoria e perda do

valor pago (McCorkle, 1990).

Risco de Desempenho ou Funcional - Refere-se a como um determinado produto
executa as fungdes técnicas requeridas. O risco funcional consiste em formas
alternativas de performance, € o risco no qual o consumidor percebe que as vdrias

marcas de uma mesma classe de produto t€m performances diferentes.
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Geralmente este risco € associado com o desempenho inadequado ou insatisfatério de
um produto. Sendo assim, este tipo de risco estd mais associado a categoria de produtos
do que ao meio utilizado para compra-los (McCorkle, 1990). O risco desempenho ou
funcional, é o risco de que o produto ndo tenha o desempenho esperado, como por
exemplo, um consumidor poderia ter o seguinte receio: “um novo carro eléctrico ird

funcionar o dia inteiro sem necessidade de recarga?”’(Shiffman, 1972).

Um estudo efectuado por (McCorkle, 1990) revelou que os efeitos dos riscos de
desempenho e sociais na aquisicdo de informacdo pelo consumidor, mostra que, foi
identificado que quando os consumidores percebem um alto grau de risco de
desempenho num produto, irdo procurar informagdes em fontes tecnicamente
competentes, sendo que os resultados indicaram que, quanto maior o risco funcional dos
produtos, maior serd a necessidade de procura de informagdes e consequentemente,

menor a hipétese de uma marca ser escolhida aleatoriamente entre as demais.

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

processo de compra do consumidor.

Risco Fisico - O risco fisico estd associado a falta de vigor fisico, a saide e a vitalidade,
especialmente porque alguns produtos sdo perigosos para a saiude ou seguranga e,

quando estes falham, podem originar risco fisico (Roselius, 1971).

Para reforcar esta ideia, o risco fisico refere-se a compra de produtos danificados que
podem se tornar perigosos para os consumidores. Para além do risco que o préprio
consumidor pode correr, podem também estar outras pessoas a correr risco. Por outro
lado risco fisico também pode estar relacionado com a preocupagdo de que os produtos
sejam danificados, caso sejam enviados pelo correio. Os consumidores tém o direito de

serem protegidos contra produtos que sao perigosos para a saide e para vida.
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Ressalta-se que o risco fisico ndo se restringe apenas a produtos. Os consumidores de
servigos turisticos podem perceber o risco fisico como um factor que influenciaria as
decisdes de compra, como por exemplo, depois dos atentados terroristas do dia 11 de
Setembro de 2001 nos Estados Unidos, imagina-se que esse risco deva ser percebido em

maior grau, especialmente em viagens internacionais.

Assim, pode ser observada a diversidade de contextos em que o risco fisico tem sido
utilizado, seja para servigos, produtos, bem como relacionado a terceiros. No entanto, o
receio de que os bens sejam danificados no transporte da empresa até ao consumidor € o

risco mais sentido pelos consumidores que realizam as suas compras online.

Risco Social - O risco social estd associado a auto-estima e autoconfianga, sendo
definido como a forma que o consumidor pensa que outras pessoas o julgam pela marca
dos produtos que utiliza. O risco social sugere que poderd haver uma perda de status
associada a uma compra, medo que alguém reaja negativamente a compra realizada pelo

consumidor.

Lutz e Reilly, 1974 estudaram o comportamento do consumidor de tatuagens, numa
perspectiva socioldgica, sendo que a tatuagem € percebida pelo comprador como um
simbolo de expressdo, uma alteracdo propositada no corpo que tem um significado
particular para o consumidor e para as pessoas com as quais este interage. Contudo, em
circulos sociais convencionais, a tatuagem ¢é estigmatizada. Interpreta-se a tatuagem
como um simbolo de desvio social. Por esse motivo, os clientes que procuram o servigo

de tatuagem podem ter uma preocupagdo com o risco social envolvido na decisdo de ter

o corpo marcado para o resto da vida.

Confirmando esta ideia, McCorkle, 1990 afirma que o risco percebido pode ser uma
estratégia quando o produto é visivel aos outros € o consumir corre o risco de
constrangimentos se fizer a escolha errada. Os individuos mais auto-confiantes ndo se
preocupam com o risco social, enquanto um consumidor mais inseguro e vulnerdvel
pode ficar relutante em arriscar comprar e utilizar um produto com a possibilidade de

ndo ser aceite pelos seus familiares ou amigos.
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Possivelmente, este risco também pode estar relacionado com o envolvimento do
consumidor com o produto e a compra. Ou seja, caso a compra tenha um significado
maior para o individuo, como na aquisicdo de um presente para uma pessoa especial ou
para uma ocasido peculiar, um maior risco social pode ser desencadeado, visto que o

consumidor poderd estar mais receoso com o resultado dessa compra (McCorkle, 1990).

Risco Psicolégico - O risco psicolégico consiste numa afilia¢io e status. E o risco de
que uma escolha errada possa ferir o ego do consumidor. Por exemplo, na compra de
uma casa nova, o consumidor pode ficar orgulho pela compra e convidar os amigos para
irem a casa (Shiffman, 1972). Numa definicdo mais abrangente, o risco psicolégico é

qualquer emocao ou medo pessoal (Roselius, 1971).

O risco psicoldgico estd associado a diversas categorias de produtos. Num estudo sobre
os riscos percebidos na aquisicdo de automdveis, foram analisadas seis marcas de
carros, sendo trés do segmento mais barato (KIA, Chevrolet e Opel) e trés do segmento
intermédio (Ford, Citroen e Nissan). Os resultados indicaram que o risco psicolégico

tem influéncia na escolha da marca do veiculo.

Contudo, os autores identificaram, entre outros riscos percebidos, as diferencas nas duas
categorias de carros e o risco psicoldgico. Nos veiculos mais baratos, este risco foi
predominante para apenas uma das trés marcas (KIA), entretanto, nos veiculos de classe
intermédia, este risco foi considerado significante para todas as trés marcas pesquisadas.
Talvez exista uma relagdo com a questdo do tipo de produto e a auto-imagem do
consumidor. Assim, para os veiculos de classe intermédia pode ser que a auto-imagem
tenha um papel maior na decisdo de compra do que na aquisi¢do dos carros mais

baratos.

Risco Tempo - Os recursos do consumidor consistem em dois or¢amentos obrigatdrios:
dinheiro e tempo. Apesar do dinheiro ser uma varidvel critica, permitindo a alguns
segmentos comprar mais produtos, contudo ndo permitem comprar tudo. Para fazerem
mais coisas requerem um recurso adicional: tempo. Enquanto, teoricamente, o dinheiro

ndo tem limite de expansdo, o tempo € restrito. A escassez temporal cria um valor que,
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para alguns consumidores, a maior preocupagdo passa a ser comprar mais tempo do que

mais produtos (Roselius, 1971).

O risco de tempo foi definido como sendo a possibilidade de uma compra consumir
muito tempo ou ser uma perda de tempo, associado com o uso ineficiente do tempo
causado pelo produto, pois, quando alguns produtos falham, perde-se tempo,
conveniéncia e esfor¢o ajustando-o, consertando-o ou trocando-o por um outro produto.
E o risco de que o tempo gasto na procura da loja, ou do produto, possa ser um
desperdicio, caso o produto nao funcione como o esperado. Ou seja, o consumidor pode

ter o receio de ter de passar novamente pelo processo de compra (Roselius, 1971).

Brooker (1984, p.441) numa pesquisa realizada acrescentou que o risco tempo, trouxe
contribuicdes positivas para os resultados da sua investigacdo. Conforme afirma "um
elemento € adicionado aqui com o risco do tempo. Além da sua correlagdo positiva com
outros elementos da escala, o risco tempo trouxe uma contribui¢cdo positiva para o
estudo, indicando que a validade é melhorada por meio da sua adi¢do”. Percebe-se desta
forma a diversidade de contextos em que o risco de tempo pode ser analisado, desde o

processo de compra, ao uso do produto ou mesmo com a perda de tempo de vida.

Especificamente no contexto do comércio electronico, o risco de tempo pode ser
percebido no momento da compra online pois, difere da compra em lojas tradicionais,
em que a mercadoria é normalmente entregue na hora da compra. O produto adquirido
na loja online é entregue posteriormente, podendo desencadear o receio da ndo entrega

no tempo esperado.

Risco de Custo de Oportunidade - E definido como sendo uma expectativa de
encontrar mais tarde um produto melhor, com um custo mais baixo e que possa estar
disponivel no futuro. Este tipo de risco mostra-nos que os consumidores sao
bombardeados com novos produtos para comprar e se optarem pela escolha errada
podem perder oportunidades, associada a rejei¢do das alternativas ou nos resultados

negativos causados pela escolha. O mesmo pode ocorrer pelo impedimento em adquirir
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um outro produto, devido ao comprometimento da prestacdo da compra actual

(Zikmund e Scott, 1974).

Num estudo sobre os riscos percebidos, relacionado com produtos eletrénicos, realizado
por Zikmund e Scott (1974: 140), foram encontradas evidéncias de que este tipo de
risco estava relacionado com alguns tipos de bens como por exemplo, a compra de uma
televisdo, onde os resultados indicaram que hd uma importante percep¢ao do risco pelos
consumidores para este tipo de produto, porque o consumidor fica na divida ou na
indecisdo se ha-de comprar porque, posteriormente, pode encontrar um produto melhor

e mais barato, tornando o actual obsoleto (Mitchell e Walsh, 2005).

Os avancos tecnoldgicos, tais como o comércio electrénico, permite uma maior
introducdo de produtos no mercado, bem como uma crescente diversidade de lojas, logo
o risco percebido pelos consumidores aumenta neste processo actual de compra.

A introducdo e o langcamento de novos produtos no mercado podem levar estes
individuos a incerteza de qual serd esta efectivamente a melhor opc¢do. Alguns autores
passaram a estudaram o que leva os consumidores a ficarem confusos, isto porque o0s
consumidores sdo expostos a diversas ofertas e alternativas disponiveis, que podem
levad-los a uma duvida e indecisdo, frente as vdrias opcoes de compra por este meio

(Mitchell e Walsh, 2005).

7. Factores que afectam o risco percebido

7.1 Factores demograficos e socioeconémicos

7.1.1 Ciclo de vida familiar

Este tipo de factor foi estudado por Mitchell e McGoldrick (1996) e tem como objectivo
os consumidores obterem informagdes/pareceres sobre um produto junto dos seus
familiares ou amigos. Segundo os autores quando aumenta o risco percebido, os

consumidores estdo mais propensos a pedir um conselho a amigos e parentes, isto é,
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informacdes sobre os atributos do produto, as lojas que o vendem, os servigos pos-

venda, bem como o modo de utilizacdo do produto, entre outros.

7.1.2 Pais onde vivem

Mitchell e McGoldrick (1996) examinaram a relacdo entre o risco percebido de uma
marca nacional e outra indefinida em quatro produtos de supermercado: gordura,
gelados, amaciador e detergentes para a roupa. Os resultados revelaram que os
consumidores percepcionaram maior risco de desempenho nas marcas indefinidas e

maior risco financeiro nas marcas nacionais.

Para estes autores este tipo de percep¢do de risco pode ndo ser estendido a todas as
marcas nem a todos os produtos, pois existem estudos que mostram ideias contraditorias
sobre a redugdo do risco percebido dos consumidores aquando da compra de marcas
nacionais, na medida em que constataram que ndo € por comprarem marcas conhecidas

nacionalmente que vao reduzir o risco percebido sobre determinados produtos.

7.1.3 Grupo de amigos

Para Woodside (1972) quando um consumidor quer comprar um produto de alto risco
necessita de procurar o seu grupo de influéncia para conseguir obter opinides pessoais
de outros consumidores sobre os produtos, promog¢des e fabricantes, para depois se
sentir mais confortdvel no préximo passo, a decisao de compra. Este autor realizou um
estudo a dez grupos de donas de casa e concluiu que os consumidores estao dispostos a

assumir maiores riscos ap9ds didlogo com o grupo informal.

7.2 Factores intrinsecos ao individuo

7.2.1 Idade

A idade é um dos factores mais utilizados na segmentacdo dos consumidores, isto

porque este factor estd relacionado com o comportamento de compra em geral e com a
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procura de informacdo em particular. Segundo Gronhaug (1975) a leitura de jornais esta

positivamente correlacionada com a idade.

Schaninger e Sciglimpaglia (1981) analisaram em que medida as diferengas de idade
influenciam o processamento de informagdo e concluiram que os consumidores com
mais velhos s3ao menos susceptiveis de processarem informagdes do que os
consumidores mais jovens, por duas razdes principais. Em primeiro lugar, os
consumidores mais velhos ndo conseguem processar grandes quantidades de informacgao
tao facilmente como os mais jovens assim como, tém mais facilidade de distinguir as
informacdes relevantes e as irrelevantes, isto porque t€m um conhecimento mais

alargado e profundo do mercado.

Assim sendo, os consumidores mais velhos sdo mais propensos a guardarem
informacdes sobre os produtos e marcas na sua ‘“‘caixa negra”’, o que os auxilia mais
tarde na decisdo de compra, enquanto os consumidores mais jovens podem apresentar

tendéncias opostas.

Bhatnagar et al. (2000) realizaram um estudo onde concluiram que os consumidores
com maior conhecimento e informacdo tendem a ser menos avessos ao risco. Desta
forma, os consumidores que j4 utilizam a Internet t€m maior probabilidade de comprar

os seus produtos online.

Sintetizando, a idade influencia a reducdo da percep¢do de risco nas compras pela
Internet de duas formas. A primeira estd relacionada com os consumidores mais
maduros, com mais vivencia, logo conhecem bem os produtos existentes no mercado e
sentem confianca em escolher os seus produtos por sua iniciativa, sem necessitarem de
opinides de familiares, amigos e vendedores e/ou de sentir e tocar nos produtos. A
segunda relaciona-se com os consumidores mais jovens, aqueles que t€ém uma vida mais
agitada e, entdo, para eles as compras pela Internet tornam-se mais cémodas, pois assim,
podem estar mais tempo com a familia, deixam de se sentir preocupados com as

compras. (Bhatnagar et al. 2000).
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7.2.2 Sexo

Um estudo realizado por Bhatnagar et al. (2000) levou-os a concluir que os
consumidores s6 compram através da Internet os produtos menor probabilidade de
risco, verificando-se que, por exemplo os homens compram produtos de hardware,
software e electrénica, enquanto as mulheres compram produtos alimentares, bebidas e

roupas.

Alreck e Settle (2002) realizaram um estudo para identificarem qual a percepcao de
risco percebido numa amostra de 600 individuos composta por 300 mulheres e 300
homens em relacdo as compras efectuadas em trés locais distintos, Loja, Catdlogo e
Internet, concluindo que as mulheres percepcionam menor risco percebido nas compras
efectuadas numa loja ou por catdlogo, enquanto os homens percepcionam menor risco

percebido nas compras pela Internet.

7.2.3 Classe socioeconomica

Perry e Hamm (1969) definiram o risco socioecondmico como a possibilidade de perda
social ou econdmica significativa, associada a uma decis@o de compra incorrecta, numa

determinada situacdo em que o consumidor esteja inseguro.

Mitchell e McGoldrick (1996) observaram o efeito da estratificagdo social na percep¢ao
de risco. Hierarquicamente, o estrato social mais baixo compra produtos de baixo risco
econdmico, enquanto o estrato social médio e alto compra produtos de elevado risco

econdmico.

Independentemente da classe social a que o individuo pertenga contactou-se que
compram nas lojas com descontos e por catdlogo, os produtos de baixo envolvimento.
Para as compras de alto envolvimento os consumidores parecem preferir fazer as suas
compras nas lojas conceituadas isto porque, percepcionam menor risco percebido na

compra.
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7.2.4 Personalidade

A personalidade pode-se dividir em duas categorias de tolerancia de risco: a de tipo erro
I, onde os consumidores fazem as suas escolhas a partir de uma categoria mais ampla de
alternativas; a de tipo erro II, onde os consumidores restringem os intervalos da

categoria, a fim de minimizar o ndmero de casos negativos (Barach, 1969).

Segundo Schaninger (1976), a personalidade de um individuo pode influenciar o grau
com que ele reage ao risco em determinada situacdo. As caracteristicas encontradas
pelos investigadores e que podem ser associadas a uma maior aceitagdo do risco sdo:
maior confianca em si mesmo, maior respeito por si proprio, baixa ansiedade e
familiaridade com o problema. Acrescente-se, ainda, a estas caracteristicas, aqueles
individuos que tendem a fazer escolhas num leque de alternativas, os quais tendem a

sentir um baixo risco na seleccao de uma alternativa em particular.

Schaninger (1976) examinou as relagdes entre o risco percebido e
o auto-conceito, incluindo o Teste de Janis de Auto-estima, usado pela maioria dos
investigadores de risco percebido, constatando-se que ndo existe uma relacdo directa
entre a auto-estima e a percepcao do risco, mas que existe uma relacdo com as varidveis
da percepc¢ao do risco. O mesmo, examinou, também, a relacdo entre o risco percebido e
as medidas de personalidade, tais como a rigidez, o dogmatismo, autoritarismo e
etnocentrismo, constatando-se que as medidas de risco percebido foram positivamente
relacionadas com algumas medidas de ansiedade e novamente sdo existe relacdo com a

auto-estima.

O mesmo autor constatou que os consumidores predispostos a correr riscos sdo aqueles
que demonstram ter uma personalidade vincada, ou seja, t€m a capacidade ou ndo, de
resolucao dos problemas da aceitagdo dos riscos percebidos, mas podem ser motivados
a arriscar a compra sempre que tal compense, referindo que os consumidores detentores
deste perfil t€ém baixo grau de tolerdncia para a incerteza da informacgdo, crengas e

cognicoes.
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7.2.5 Processamento da informacao

Na etapa de processamento da informagao os consumidores t€ém de lidar constantemente
com novas informacdes, filtrd-las logicamente e de forma selectiva. Lantos (1983)
referiu que, quando o consumidor é confrontado com muita informagdo, vai ter de a

organizar e de reduzi-la, de modo a conseguir tomar as suas decisoes.

Os seres humanos tém uma capacidade finita de adquirir e manter a informacdo e
quando esta € ultrapassada o comportamento humano tornar-se disfuncional e confuso,

levando o consumidor a perder a faculdade de decisao.

7.2.6 Psicologia do consumidor

Em muitas situacdes, a avaliagdo do risco percebido pelos consumidores pode ser
influenciada por vdrios julgamentos heuristicos, incluindo a disponibilidade heuristica
que é a facilidade com que o consumidor pode trazer a sua mente exemplos de
experiéncias anteriores. Desta forma, quando os consumidores se deparam com uma
situacdo de compra idéntica a uma passada t€ém mais facilidade de se recordarem de
incidentes negativos do que positivos em relacdo a um dado produto. Assim, uma falha
no produto leva o consumidor a irritar-se € mais facil de se recordar do incide, da
mesma forma, um produto de sucesso fard o consumidor sentir-se particularmente

agradavel.

E de salientar, no entanto, que o factor tempo ¢ fulcral na capacidade do consumidor se
recordar de determinadas situagdes, visto que as mais recentes estarem mais presente do

que as antigas, logo sdo mais faceis de recuperar.

Outra das situagdes que o consumidor se pode deparar € a de compras arriscadas

(Folkes, 1988).

Segundo Diamond (1988) as decisdes dos consumidores podem ser feitas em dois tipos

de situagdes, uma quando o consumidor € confrontado com uma alta probabilidade e
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baixas consequéncias, como, por exemplo, a compra de um produto novo, outra é
quando o consumidor € confrontado com uma baixa probabilidade e altas
consequéncias, como, por exemplo, a queda nas vendas de bilhetes de avido depois de
ser divulgado um acidente. Perante este quadro conclui-se que os consumidores que
usam a primeira situacdo combinam a probabilidade das consequéncias nas suas

decisdes, enquanto os consumidores que usam a segunda situagdo sdo mais afectados

pelas consequéncias do que pela probabilidade.

7.2.7 Envolvimento do consumidor

Dowling e Staelin (1994) reconhecem que o envolvimento do consumidor com a
decisao de compra influéncia a sua percepc¢ao de risco, pois de acordo com a observagao
efectuada nas situacdes de compra consideradas de moderado/alto envolvimento sao

ideais para o estudo da percepg¢do de risco do consumidor.

Para os autores existem trés tipos de envolvimento relevantes no seu estudo,
nomeadamente o envolvimento do ego, o envolvimento de compra e o envolvimento de
produtos. Envolvimento do ego enfoca a relagao do produto com o individuo, enquanto
o envolvimento do produto e compra foca-se na categoria de produto e na sua compra

em uma ocasido especifica.

Para Chaudhuri (2000) a visdo geral do envolvimento estd relacionada com a
(13 F-3 3 2 :

relevancia pessoal”, embora possa haver outras maneiras do produto poder ser
relevante para o consumidor, foram identificados dois aspectos sobre envolvimento — a

“importancia” e o “hedonismo”.

Outros autores identificaram o “afectivo” e o “cognitivo” os tipos de participacdo que o
consumidor pode utilizar na escolha dos seus produtos, no entanto recentemente, tentou-
se medir outros aspectos, tais como (o hedonismo, o afectivo, o cognitivo, o utilitaria)

do consumo e conclui-se, segundo leituras efectuadas que correspondem a principal

constru¢do da razdo e da emocgao.
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A emocdo e a razdo foram exibidas na bibliografia existente sobre o conhecimento
social como dois meios distintos, mas muitas vezes complementares na forma de
interiorizacdo de conhecimentos sobre o mundo, levando-nos a perceber porque
podemos esperar uma relacao entre os diferentes aspectos da participagdo do produto e

da percepg¢do do risco (Chaudhuri, 2000).

As dimensdes do envolvimento, prazer (emocional) e importancia (racional), estdo
relacionadas com a percepc¢ao de riscos, como mencionado anteriormente, pelo facto de
constituirem diferentes tipos de conhecimento e porque existe uma relagdo directa entre

o conhecimento € o risco.

E através do conhecimento, enquanto informagdo racional, que os individuos
analiticamente tratam a informagdo e o lhes permite reduzir o risco e incerteza. No
entanto, a resposta emocional a um produto ou envolvimento com prazer também pode
ser concebida como um tipo de conhecimento que € baseado numa experi€ncia
subjectiva vivenciada por cada individuo e que pode servir para fornecer informagdes

sobre compras de produtos anteriores.

7.3 Factores extrinsecos ou contextuais

7.3.1 Caracteristicas do produto

Podem-se estabelecer caracteristicas entre o comportamento do consumidor e o risco

percebido.

O risco percebido varia tanto em relagdo aos consumidores, como em relacdo a
categoria de produtos. Cox (1967a) sugere que quando os consumidores percepcionam
alto risco numa categoria de produto tentam procurar informacdes para reduzi-lo e ao
fazerem isso, os consumidores desenvolvem um certo nivel de conhecimento da

categoria do produto.
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Para Bhatnagar et al. (2000) os produtos tecnologicamente mais complexos, sa3o mais
dificeis de satisfazer as necessidades do ego do consumidor, isto porque este tipo de
produtos representa maior nivel de risco para o consumidor, visto que t€m um preco
elevado e geralmente sdo uma novidade no mercado, mas por outro ainda existe um
certo desconhecimento ou inexperiéncia por parte do consumidor para com estes

produtos.

7.3.2 Situaciao de compra

Akaah (1988) realizou um estudo sobre marketing directo e concluiu que os
consumidores percebem um maior nivel de risco nas compras realizadas pela Internet,
do que nas loja convencionais. Em particular, os consumidores tendem a perceber niveis
de risco mais elevados na compra de produtos efectuados através de catdlogos, email,

telefone e vendedores porta-a-porta, do que na loja convencional.

De acordo com o estudo realizado sobre compras efectuadas via telefone concluiu-se
que nesta situacgdo o risco percebido pelos consumidores assenta na complexidade da
decisdao da compra através deste meio. O elemento de risco estd frequentemente
presente, antes de se fazer a compra, pois nem sempre o consumidor tem uma ideia
concreta sobre aquilo que planeou adquirir e por outro ela tente o desconhecimento que
o consumidor revela em relacdo ao produto, a marca, ao local de compra e ao modo de

compra (Cox e Rich, 1964).

Jasper e Ouellette (1994) investigaram o que distingue os consumidores que compram
via telefone daqueles que ndo o fazem; o que distingue a alta e baixa frequéncia de
compras via telefone e quais sdo os factores que determinam a natureza da mercadoria
encomendada pelo telefone. No seguimento da tematica abordada por estes autores Cox
e Rich (1964) realizaram um inquérito por questiondrio de onde apuraram que a maioria
das mulheres ndo compram via telefone porque t€ém medo de nio receberem o produto

€m casa.
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Para Jasper e Ouellette (1994) constataram que os consumidores que procuram e detém
informacdo sobre o produto que querem adquirir encontram-se mais propensos a fazer
compras via telefone, percebendo-se que o maior obstidculo através deste meio de

compra € nao poder inspeccionar fisicamente o produto.

Cox e Rich (1964) identificaram trés caracteristicas tipo do consumidor associado as
compras realizadas via telefone: a necessidade de conveniéncia nas compras; 0S meios
utilizados para fazer as compras via telefone e como € que o individuo que compra
percebe o risco inerente na compra via telefone. Varios estudos evidenciaram que a
maioria dos individuos que compram via telefone sao mulheres, isto porque as mulheres
gostam e necessitam de maior conveniéncia nas suas compras; muitas delas possuem
criangas pequenas que restringem a sua mobilidade e, por fim, algumas residem nas
aldeias longe dos centros comerciais. Porém ainda existem mulheres, uma minoria, que
ndo utiliza o telefone para efectuar as suas compras, devido aos riscos percepcionados

nesse tipo de compra.

Os mesmos autores efectuaram um levantamento sobre os vinte produtos mais
comprados pelas mulheres através do telefone, nomeadamente roupa de senhora e
criangas, artigos para a casa, entre outros. Uma variedade de factores pode explicar o
facto de alguns produtos terem sido comprados mais frequentemente do que outros. Os
resultados indicaram que os inquiridos manifestaram baixo risco percebido em dez
produtos que necessitam de baixo envolvimento na decisdo de compra, tais como,
artigos domésticos, brinquedos, jogos e roupa interior, enquanto nos restantes dez
produtos os inquiridos manifestaram alto risco percebido, visto que estes produtos ja
exigem alto envolvimento na decisdo de compra, ou seja, o consumidor precisa de ter
contacto directo com o produto, como, por exemplo, roupa para a familia e artigos

domésticos mais dispendiosos.

Deste ressalta que existe uma forte relagc@o entre a frequéncia da compra via telefone e o

risco associado a compra de produtos por esta via.
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Festervand (1986) realizou um estudo equiparado ao anterior mas referente a produtos
comprados por catdlogo e concluiu que os inquiridos sentiam maior risco neste tipo de

compra do que na compra dos mesmos produtos comprados numa loja de tradicional.

Considerando a época dos estudos anteriores, actualmente verifica-se uma alteracao em
relacdo a esses meios de compra, pois existem muito mais lojas tradicionais, e para além
disso passou a existir o comércio electréonico pela Internet. No entanto, o mesmo
questionamento e suposi¢des de Cox e Rich (1964) sobre o nimero de compras via
telefone podem ser comparativamente aplicados para a Internet. Face a este estudo
comparativo poderemos evocar porque razdo o numero de individuos que compra
online é tao reduzido. Porque sera que os individuos continuam a fazer as suas compras
nas lojas tradicionais, acarretando um esforco fisico, quando um simples “click” é o
suficiente. Todavia, o risco percebido, seja por telefone ou pelo comércio eletrénico,
parece ser um inibidor das compras em meios ndo tradicionais, independente da época.

Assim, pode-se supor que, no futuro, poderdo surgir novos meios de compra mas a

resisténcia a mudanga trard consigo o risco percebido.

Além disso, Jasper e Ouellete (1994) realizaram um estudo onde inquiriram vdarios
consumidores sobre a frequéncia das compras de vestudrio através de catdlogos e o
montante dispendido nesse tipo de compras. Globalmente, os resultados deste estudo
indicam que alguns factores associados ao risco percebido distinguem os consumidores
que compram ou nao através de catdlogos. Assim sendo, conclui-se que a contacto
fisico, o nome da marca e a capacidade de visualizar a peca de vestudrio, foram
identificados como um meio de reducao de riscos percebidos neste estudo. A andlise de
regressao indicou que os dois primeiros factores foram relacionados com frequéncia das
compras através de catdlogo e com montante dispendido nesse tipo de compras,
enquanto o ultimo factor foi relacionado apenas com a frequéncia das compras através

de catdlogo.

Isso indica que, quanto menor a necessidade de contacto fisico ou reconhecimento da
nacionalidade da marca, maior serd a frequéncia das compras através de catdlogo, assim
como, quanto menor a necessidade de contacto fisico e a auto-estima dos consumidores,

maior o montante dispendido nesse tipo de compras (Jasper e Ouellete, 1994).
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Cox e Rich (1964) analisaram a seguinte problematica, os consumidores que percebem
um alto risco percebido no acto da compra via telefone procuram informag¢do outros nao
o fazem porque percepcionam um baixo risco percebido. No entanto, sugeriram que nao
s6 o consumidor estaria disposto a procurar informacdes a fim de reduzir a incerteza nas
compras via telefone, como também deve estar disposto a contar com o tipo de
disponibilizada através dos meios de comunicagdo social, como, por exemplo, antncios,
jornais, entre outros. Verificaram que as mulheres que ndo procuram informacdo terao
menos probabilidade de efectuar as suas compras via telefone. Bem como, o
consumidor que percebe um alto nivel de risco e que seja incapaz de minimizar a sua

incerteza, com certeza ndo deixard de efectuar a compra mas fi-la numa loja tradicional.

Estudos efectuados em meados dos anos noventa analisaram a quantidade e os tipos de
consumidores que percepcionam o risco percebido na compra de produtos por catdlogo
ou numa loja tradicional e concluiram que existe maior risco financeiro, desempenho e
tempo/conveniéncia nas compras por catdlogo, do que nas lojas (Mitchell e

McGoldrick, 1996).

Dash et al. (1976) realizaram um estudo abordando o risco percebido e o
comportamento de compras nas lojas, quando o consumidor realiza uma compra de
produtos duradouros, tais como carpetes, tapecarias € mobilidrio, a conclusdo geral foi
que o risco percebido influéncia o processo de seleccao da loja para produtos caros e

raros.

Estes autores analisaram trés questdes pertinentes para a escolha da loja onde vao
efectuar a sua compra, nomeadamente autoconfianca, risco percebido do produto e a

importancia do produto.

Como tal investigaram estas questdes em dois grupos, o primeiro grupo constituido por
consumidores que compram 0s Sseus equipamentos musicais numa loja direccionada
apenas a venda exclusiva desses produtos e o segundo grupo € constituido por
consumidores que adquirem esses equipamentos numa loja de multi-equipamentos.

Concluindo-se com tal estudo que no primeiro grupo os consumidores se sentem mais
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auto-confiantes, percepcionam menos risco percebido e deram maior importancia ao

produto, o que ndo aconteceu com o segundo grupo em analise.

O comércio online apresenta alguns dos problemas relacionados com a compra pelo

correio e pelo telefone.

Nao deixa de ser pertinente que a compra pela Internet ndo deixa de ser uma compra
efectuada a distncia, como os outros meios de compra apresentados, ou seja, € uma
compra realizada fora da loja tradicional, acessivel a quem domina a alta tecnologia, e
que pode desencadear algumas tipologias de riscos percebidos apontadas na literatura
especializada, bem como os riscos especificos a este meio de compra. A seguir serd

apresentado o risco percebido com a compra no recente meio online, a Internet.

7.3.3 Internet

Para Spence et al. (1970) o risco percebido pode ser um impedimento para compras
online. A incerteza gerada pela incapacidade de examinar o produto e interagir com o

vendedor pode levar muitos compradores a evitarem comprar online.

Grande parte dos consumidores, tanto os que efectuam as suas compras pela Internet,
como OS que nunca compraram por esse meio, sentem que este processo de compra
envolve uma série de aspectos no que se refere a andlise de custos e beneficios. Os
principais beneficios estdo relacionados com economia de tempo, conveniéncia de nao
sair de casa e poder fazer compras a qualquer hora do dia, para além da vantagem de se
estar perante uma grande panoplia de produtos e a possibilidade de fazer comparacdes

entre eles (McGaughey e Mason, 1998; Bhatnagar et al., 2000).

Miyazaki e Fernandez (2001), por sua vez, ao explorarem as relacdes estabelecidas
entre o nivel de experiéncia dos utilizadores da Internet, no que diz respeito a percepcao
de risco e compras online, verificaram que quanto maior € a experiéncia na Internet

menor € o risco percebido na compra, o que eleva os indices de compra online.
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As compras pela Internet podem desencadear, como aconteceu com os outros meios de
compra em outros tempos, alguns novos tipos de risco, como, por exemplo, o risco da

privacidade e seguranca das informagdes transmitidas e disponibilizadas.

Face a preocupacdo de questdes como a privacidade, alguns autores debrucaram-se
sobre a problematica:

1. Nao identificacdo dos consumidores, ou seja, 0os comerciantes s6 podem obter
informacdes sobre os consumidores quando estes lhes permitirem, por exemplo,
quando o consumidor estd para entrar na pagina de Internet e lhe é questionado
“lembrar 0 meu nome e palavra-chave” e ndo sem a sua autorizacdo, por

exemplo através dos chamados “cookies”.

2. Nao recolher informagdes dos consumidores, ou seja, ndo recolher dados
referentes a utilizadores que nao sejam simplesmente pertinente para a compra

do produto.

3. Responsabilizar quem distribui as informacdes do consumidor, isto €, as
empresas que partilham informagdes dos utilizadores da Internet com outras

empresas que oferecam ao consumidor produtos do seu interesse.

Para estes autores a principal preocupagdo da seguranca nas compras efectuadas através
da Internet reside: na proteccdo da transac¢do online de informacdes quer sejam de
ordem pessoal ou de ordem financeira, implementacdo de garantias para os
consumidores em rela¢do a possibilidade de existéncia de fraude nos cartdes de crédito
(por exemplo, a Amazon.com € garantia de compras seguras ou Wal-Mart garantia de

seguranca em linha) e a prestacdo de formas de pagamentos alternativos.

A divulgacdo de informagdes sobre a privacidade e a seguranga pode ser uma boa
estratégia de marketing, especificamente por minimiza a percep¢ao de risco e aumentar

as probabilidades de compras online.
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Para além da privacidade e seguranca nas compras online, outros tipos de riscos
percebidos foram encontrados na literatura inerente a tal problematica, tais como, risco

social, de desempenho ou funcional, de tempo e o psicoldgico (Hoffman, 1996).

Devido as caracteristicas peculiares deste meio de transaccdo, o desenvolvimento do
comércio electronico tem sido frequentemente percebido como o pioneiro do
recolhimento do “eu”. A compra € realizada sem contactos interpessoais directos, sendo
intermediada pelo computador, podendo levar a sensacdo de perda do senso de
comunidade, havendo a possibilidade da percep¢do do risco social. Uma parte dos
consumidores pode preferir adquirir produtos fora da Internet, como uma forma de

diversdo e oportunidade de interaccao social.

A compra na loja tradicional permite uma relacdo dialéctica entre o vendedor e o
cliente, possibilitando um convivio social. Todavia, os actuais sifes de vendas tém
possibilitado a interac¢cdo online dos consumidores e vendedores ou representantes da
empresa, por meio de “chats” ou mesmo conversas em tempo real, utilizando microfone
e imagens, minimizando esta distancia entre o cliente e a empresa, dentro das limitacdes

dos recursos disponiveis.

Pode existir também o risco percebido de desempenho ou funcional, considerando que
por este meio de negociacao ndo € possivel experimentar, tocar ou sentir o que se estd a
adquirir. A falta de acesso a qualidade do produto foi uma das razdes mais citadas para
a ndo compra através da Internet (Hoffman, 1996). Consequentemente, o consumidor
pode perceber o risco em comprar algo que ndo satisfaca as suas expectativas,

desenvolvendo o risco percebido de satisfacao.

Este comportamento talvez seja mais evidente na compra de produtos que tenham um
maior nimero de decisdes envolvidas, como tamanho e cor na aquisi¢do de roupas, por
exemplo, e menor para produtos mais padronizados, como livros e CD, visto que o
consumidor j4 tem um padrdo destes itens, ocorrendo um menor risco de receber algo

que ndo estava a esperava e que ndo corresponda as suas expectativas.
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O longo tempo de downloads e falhas no design dos sites também sdo alguns dos
factores que influenciam o tempo gasto na procura e na escolha dos produtos pela

Internet (Hoffman, 1996), podendo surgir assim o risco percebido de tempo.

Como o produto ndo € entregue no exacto momento da compra, sendo necessario um
periodo para a entrega, geralmente via correio/transportadora, o consumidor pode sentir

um certo receio de ndo receber a encomenda no tempo esperado ou desejado.

Os estudos indicam que a grande parte dos consumidores que compram pela Internet
tém uma série de preocupagdes quanto a compra por este meio, desencadeando o risco
percebido na compra online tanto para os que nunca utilizaram este meio para efectuar

compras, bem como, para os que ja efectuaram.

Os resultados destes estudos indicaram que os consumidores que compram pela Internet

percebem menos riscos do que os que nunca compraram por esse meio.

Em relacdo ao grupo dos que nunca compraram pela Internet foram identificadas
algumas consequéncias, que resultam em seis dimensdes de risco percebido, o risco
desempenho ou funcional, o risco social, o risco de custo de oportunidade, o risco
financeiro, o funcional e os riscos fisicos, enquanto, para 0s que ja compraram por este
meio, verificaram-se somente quatro o risco custo de oportunidade, o risco psicolégico,
o risco financeiro na compra e os riscos fisicos. E patente que os resultados indicam que

os riscos percebidos influenciam a decisdo de compra online.

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

caracteristicos para classes de produtos, que tem sido o foco da literatura especializada.

Desta feita surge a necessidade de aprofundar o conhecimento do comportamento do
consumidor em meios de compras, tendo em especial atencao a relacao de identificacao
das tipologias direccionadas a diferentes as formas de aquisi¢do, particularmente quanto

ao recente meio de compra online.
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8. Estratégias de reducao do risco percebido

De acordo com Erdem (1998), o risco percebido impede o consumidor de ter um
comportamento natural, levando-o muitas vezes a utilizar estratégias que resultem na
reducdo das percepcdes negativas que advém do acto da compra, visto que, 0s
consumidores t€m vdérias dividas quando estdo a efectuar uma determinada compra, e

quando tomam consciéncia de algum risco envolvido, hesitam ou desistem da compra.

Assim, para Bauer (1960:120) “os consumidores desenvolvem estratégias de decisdo e
meios de reduzir o risco, os quais os habilitem a agir com relativa confianca e
tranquilidade em situacoes onde as suas informacdes sdo inadequadas e as

consequéncias das suas ac¢des sao em algum sentido significativamente incalculdveis”.

Na continuidade da proposta de Bauer (1960), Cox (1967a) sugere que, quando o
consumidor ndo se sente seguro numa compra, a estratégia mais comum para reduzir o
risco € a reducdo da incerteza e ndo a reducdo das possiveis consequéncias
desfavoraveis do risco. Quando ndo é possivel, reduzir o risco percebido a um nivel
aceitdvel, o consumidor pode tentar minimiza-lo através da redugdo do seu nivel de
aspiracdo ou da reducdo das perdas que podem vir a ocorrer ou ainda através da

atribuicao das deficiéncias a meios que lhe sdo externos.

O consumidor pode utilizar quatro estratégias para diminuir o risco de uma compra, tais
como: diminuir o risco percebido através da diminui¢do da probabilidade de que a
compra ird falhar; reduzindo a gravidade da perda real ou imagindria que ird sofrer se a
compra falhar; alterar o risco percebido actual por um que o consumidor tolere mais

facilmente e que possa adiar ou fazer a compra (Roselius, 1971).

Estas estratégias sdo desencadeadas pelo consumidor ou pelo vendedor e ajudam o
consumidor a realizar a compra mais facilmente. A percep¢ao de risco leva o
consumidor a seleccionar a estratégia que lhe pareca ser a mais apropriada para o tipo

de risco que sente, de acordo com o meio de compra ou com o tipo de produto.
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Muitas vezes, o consumidor ndo sabe qual é a melhor, ou as melhores estratégias,
competindo, portanto, ao profissional de marketing a tarefa de conhecer quais as
estratégias que serdo mais eficazes a reduzirem os riscos especificos que determinado

segmento de mercado percebe num determinado produto (Roselius, 1971).

Segundo Taylor (1974), a propor¢do de cada tipo de risco percebido numa dada escolha

pode determinar quais as estratégias de reducdo de risco a utilizar pelo consumidor.

Face ao exposto Ross (1975) identificou quatro tipos de perda: a perda de tempo, o
perigo de perda, a perda do ego e a perda de dinheiro, que relacionou com catorze
estratégias de redugdo do risco percebido: Procurar informagdes em pessoas conhecidas;
Comprar uma marca conhecida; Procurar informag¢des nos anuncios televisivos € em
publicidade impressa; Procurar informagdes em relatorios ao consumidor; Consumidor
fiel a marca; Procurar informacdes sobre precos e promogdes; Procurar informacdes nas
embalagens e lojas; Comprar produtos que oferecam testes/amostras grétis; Ouvir a
opinido do vendedor; Comprar com base em experi€ncias passadas; Comprar produtos
que oferecam garantias; Pesquisar em vdrias lojas; Comprar produtos em uma loja de
conceituada; Outros atenuantes. De seguida relacionou os tipos de perda com as catorze
estratégias de reducgdo de risco percebido e conclui que a “Fidelidade a marca” e “Marca
conceituada” sdo as estratégias mais utilizadas pelos consumidores para reducdo das
perdas, enquanto “Informagdes sobre precos \ promocdes” € a estratégia menos utilizada

pelos consumidores.

Ross (1975) estudou o efeito do risco socioeconémico em sete fontes de informagdo e
constatou aquilo que outros actores Perry e Hamm (1969: 354) disseram ‘... Quanto
maior o risco envolvido na decisdo de compra, maior a importancia da influéncia

pessoal”.

Ross (1975) realizou um outro estudo sobre a mesma temdtica e concluiu que quando
existe um moderado ou baixo risco de desempenho, os consumidores optam por
comprar online, mas quando os produtos sdo de alto risco, os consumidores preferem

comprar directamente numa loja ou comprar um produto que ja compraram no passado.
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Ao contrédrio o risco social, ndo tem qualquer influéncia sobre o comportamento de

procura de informagdo dos consumidores.

Essas diversas estratégias de reducdo de riscos percebido apontadas pela literatura
segundo Mitchell e McGoldrick, (1996) podem ser classificadas em trés grupos: as

simplificadoras, as clarificadoras e as mistas.

As estratégias simplificadoras sdo aquelas que procuram minimizar os riscos percebidos
com um menor esfor¢o do consumidor; por exemplo, a compra de uma marca mais cara
pode ser considerada uma estratégia simplificadora ou mesmo adquirir uma marca
conhecida, bem como, adiar a compra. O consumidor estaria apenas a procurar uma
forma de decidir mais rdpido, com um menor esfor¢o, dentre as diversas opcoes

existentes.

As estratégias clarificadoras, por sua vez, exigem um maior esforco do consumidor para
a reducdo do risco, por exemplo, a procura de informacdes em antuncios televisivos ou
na imprensa escrita. O consumidor estaria a fazer um esforco pessoal para decidir entre

as diversas opg¢des possiveis, com a inten¢ao de reduzir o risco em questao.

As estratégias mistas sdo as estratégias que tanto podem ser enquadradas nas
simplificadoras, caso sejam usadas apenas como uma forma de minimizar o esforco,
como por exemplo, perguntar a familiares a sua opinido e escolher a marca sugerida por
eles. Essa mesma estratégia pode ser enquadrada como clarificadora, caso seja utilizada

como forma de ampliar os conhecimentos e como tal reduzir o risco em questao.

McCorkle (1990) disse que o risco percebido sentido numa dada situacdo de compra
refere-se a preocupagdo do potencial cliente em poder ou ndo confiar no vendedor. A
credibilidade do consumidor nas fontes de informacdo dadas pelos vendedores envolve
um conjunto de percep¢des positivas para a realizacdo do negécio. O vendedor deve
reduzir o risco percebido estabelecendo uma identidade credivel na mente do

consumidor, mostrando ao consumidor que pode confiar nele porque ndao quer apenas
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vender produtos e realizar lucros mas também pretende ajudar o cliente a tomar a

melhor decisdao de compra, ou seja a que o mais satisfaca.

Os consumidores desenvolvem as suas proprias estratégias de redugcdo do risco
percebido, permitindo que actuem com maior confianca quando tomam as suas decisdes
de compra e utilizam diferentes formas de reducdo de risco de acordo com as tipologias
de risco percebidas em que, para cada tipo de risco percebido, variam as formas
estratégias utilizadas (Roselius, 1971). Os consumidores consoante a situagdo reagem
de forma diferente, pois quando os consumidores percebem que a situagdo envolve
elevado grau de risco previnem-se mais do que aqueles que percepcionam um menor

grau de risco, utilizando diferentes estratégias para o efeito (Taylor, 1974).

Muitas das estratégias de redugdo do risco percebido tém sido abordadas por
profissionais da &area, sendo que algumas delas sdo mais utilizadas que outras, na
medida em que, dependem do tipo de compra e da pesquisa ji existente sobre a

tematica.

Nos pontos seguintes sdo apresentadas as principais estratégias de reducdo do risco

percebido referentes a este trabalho apds varias leituras:

8.1 Procurar informacoes em pessoas conhecidas

Segundo Mitchell e McGoldrick (1996) esta estratégia permite aos consumidores obter
determinadas opinides antes e apds a compra do produto. Quando o risco percebido
aumenta, os consumidores tendem a pedir informagdes a amigos, a colegas e familiares
sobre os atributos do produto, qual a loja onde comprar, qual o servigo pés-venda e o
modo de utilizagdo e funcionamento do produto, ente outros, visando minimizar os
riscos percebidos, especialmente quando alguns possuem conhecimentos especificos do

produto.
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Os consumidores aceitam melhor as informagdes oriundas de pessoas conhecidas, tendo
mais confianca nas referéncias dadas por elas do que nas recomendagdes obtidas por

canais de marketing.

Para Perry e Hamm (1969) existe uma correlacdo entre o risco percebido e a esta
estratégia, isto porque consideraram que os consumidores que percebem alto nivel de
risco, tendem a fazer mais esfor¢os para procurar informagdes nos familiares ou em

amigos.

Taylor (1974) realizou um estudo sobre a quantidade de risco percebido pelo
consumidor aquando a introdu¢do de uma nova marca de café e concluiu que a
quantidade de risco percebido pelo consumidor na compra de um novo produto estd

intimamente relacionada com a utilizacao desta estratégia.

Esta estratégia pode ser utilizada pelos consumidores online na reducdo do risco
percebido nas compras por este meio, pois podem procurar obter informacgdes através de

familiares e amigos, como também através de grupos e comunidades online.

8.2 Comprar uma marca conhecida

Para muito consumidores comprarem produtos de marca conceituada é sinébnimo de
qualidade, ou melhor, de satisfacdo na compra que estdo a fazer. Isto porque, do ponto
de alguns consumidores a marca por si s6 traduz-se em qualidade e consequentemente
satisfacdo para o cliente, levando a que sejam as marcas mais conceituadas as preferidas
do consumidor. Assim, os consumidores procuram comprar uma marca conceituada de
forma a reduzirem o risco percebido, pois sentem que € menos provavel que os

fabricantes com boa reputacdo no mercado onde se inserem fagam algo que ponha em

risco a sua imagem junto dos seus consumidores (Mitchell e McGoldrick, 1996).

Para Mitchell e Mcgoldrick (1996) as marcas de prestigio transmitem um sentimento de

grande confianga ao consumidor, isto porque a marca dé-lhe credibilidade, fazendo com
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que muitos consumidores ao comprarem estes produtos se sintam realmente satisfeitos.

Logo, isso aumenta a probabilidade da compra do produto escolhido ser satisfatdria.

8.3 Procurar informacoes nos aniincios televisivos e em publicidade impressa

Para Mitchell e Mcgoldrick (1996) os meios de comunicagdo tradicionais s3o a
televisdo, a radio, os jornais e as revistas, na medida em que para além de fornecerem as
suas proprias caracteristicas de comunicagdo, fornecem também informacdes detalhadas

sobre os produtos e servigos.

A publicidade pode fazer com que o consumidor reduza a incerteza em uma dada

compra, minimizando os riscos percebidos na aquisicao de produtos.

Segundo Mitchell e Mcgoldrick (1996) os lideres de opinido desempenham um papel
importante no processo de reducdo dos riscos percebidos, especialmente para
determinadas tipologias: “dentro da estrutura de risco percebido, um lider de opinido
pode ser visto como uma fonte de risco social reduzido”, em que a opinido do lider

influéncia parcialmente a opinido do consumidor.

Quando o lider de opinido € uma figura publica ou detentor de uma posi¢ao
socioprofissional reconhecida, como por exemplo médicos, as opinides expressas por
estes individuos podem ser uma efectiva estratégia de reducdo do risco percebido.
Assim, percebe-se o elevado investimento dos laboratérios em acg¢des e propaganda de
marketing para estes profissionais, visto que o impacto da sua apreciacdo sobre o

produto iré reflectir-se na opinido do publico-alvo, influenciando-os.

Assim para Mitchell e Mcgoldrick (1996) os antincios televisivos sdo uma fonte de
informacdes sobre os produtos, sobre as sociedades de consumo e estilos de vida. Neste
tipo fonte ndo € necessario que o consumidor faga uma procura activa da informagao,
visto que sdo expostas com bastante frequéncia, basta ligar o botao da TV. Estes autores
citaram um estudo realizado por Barach (1969) em que o autor mostrou que as mulheres

com elevada auto-confianca foram, pouco influenciadas pelos antncios televisivos,
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aquelas com uma auto-confianca média foram as mais influenciadas e contrariamente as
que possuem baixa auto-confianca ndo foram influenciadas, isto porque mulheres com
baixa auto-confianca aparentemente reagem defensivamente e rejeitam qualquer

tentativa de persuasao.

A publicidade em anuncios impressos, incluindo jornais, revista, cartazes, outdoors,
folhetos, entre outros, podem fornecer informacdes bastante detalhadas sobre os
produtos e servigos, embora em alguns estudos tenham sido incluidos, revelando que
tém pouca utilidade se forem analisados de forma independente de outras fontes ndo

pessoais e, por isso, a inexisténcia existéncia resultados.

8.4 Procurar informacoes em relatorios ao consumidor

Este tipo de estratégia inclui informacdes publicadas em revistas/periddicos, consistindo
em relatérios privados ou publicos, tendo em comum a independéncia das suas
avaliacdes, e como tal € tida como uma fonte de alta credibilidade (Mitchell e

McGoldrick, 1996).

Os consumidores podem utilizar como estratégia de redugdo de risco a compra de uma
marca que tenha sido testada e aprovada por um 6rgao oficial do governo (Roselius,
1971). Os relatérios podem também ser privados e sdo especialmente tteis na reducao
do risco financeiro, podendo incluir editoriais como revistas, publicacdes

governamentais, entre outras (Mitchell e McGoldrick, 1996).

Existem vérias lojas online que nos seus sites ttm uma seccdo onde os consumidores
podem opinar sobre os produtos adquiridos, considerados como relatérios de

experiéncias de consumidores, visando minimizar os riscos percebidos por estes.

Para além dos consumidores poderem expressar a sua opinido, podem ainda registar
possiveis criticas, darem notas positivas ou negativas aos produtos adquiridos e assim

quando os outros individuos acederem ao site podem ter contacto com 0s registos
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deixados pelos consumidores anteriores, facilitando ou ndo o processo de decisdo de

compra.

8.5 Consumidor fiel & marca

A fidelidade a marca é uma estratégia utilizada para reduzir os riscos de decisdes de

consumo (Ross, 1975).

Sheth e Venkatesan (1968) estudaram o desenvolvimento da fidelidade a marca como
um processo de reducdo do risco no comportamento dos consumidores repetitivos e
testaram que a sua hipétese de que a fidelidade a marca aumentou ao longo do tempo.
Deve-se notar, no entanto, que o desenvolvimento da fidelidade a marca foi mais rdpido
para os consumidores que percepcionam baixo risco do que para aqueles que
percepcionam alto risco. Concluindo que “o risco percebido... € apenas uma condi¢do
necessdria para o desenvolvimento da fidelidade a marca. A condi¢do suficiente é a
existéncia de marcas conhecidas no mercado em que o consumidor pode confiar” (p.

310).

Estudos mais recentes como o de Mitchell e Mcgoldrick (1996) sugerem que a
percepcdo de risco € uma condi¢cdo necessdria, mas ndo suficiente para o
desenvolvimento da fidelidade a marca, pois existem condi¢des com maior énfase para
se dar este desenvolvimento tais como, a existéncia de marcas conceituadas no mercado
na qual o consumidor pode confiar e nas fontes de informacdo ao consumidor, que é a
informacdo armazenada na sua propria memoria. Para um consumidor experiente esta

pode ser a mais importante fonte de informacdo, pois se a informacdo armazenada é

insuficiente, os consumidores irdo procurar informag¢des em fontes externas.

Ha alguns indicios que sugerem um impacto negativo na relacdo entre a quantidade de
procura de informacao pré-compra e o grau de fidelidade a marca. A tendéncia crescente
para se tornar fiel a marca ao longo do tempo € conhecida e bem documentada. Muitos
estudos evidenciam uma relac@o positiva entre o risco percebido e a fidelidade a marca,

ou seja, a fidelidade a marca reduz o risco percebido numa dada compra e novos
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resultados positivos reforcam esta escolha como uma estratégia de reducdo dos riscos

(Mitchell e Mcgoldrick, 1996).

Em meios de compra ndo tradicionais, como é o caso do comércio eletrénico, esta
estratégia podera estar relacionada com o produto em si, isto é, o consumidor adquire
sempre a mesma marca em compras pela Internet. Todavia, supde-se que esta estratégia
estard vinculada as lojas, tendo vindo a aumentar consideravelmente o nimero de
empresas presentes na Internet. O grau de fidelidade a marca leva o consumidor a
comprar o produto tanto em lojas tradicionais como por exemplo em lojas online.

Assim, quando o consumidor percebe um elevado grau de risco nas compras online,

pode ocorrer uma alta fidelidade a determinadas organizacoes.

8.6 Procurar informacoes sobre precos e promocoes

As informagdes sobre os precos podem ser usadas de duas formas, como estratégias
explicativas, o consumidor decide quanto estd disposto a pagar pelas diferentes marcas,
e como estratégias simplificativas, onde existem consumidores que compram sempre
marcas com um prego elevado e outros compram sempre marcas com um prego baixo

(Mitchell e McGoldrick, 1996).

Para estes autores o preco € visto como um ‘“‘conselheiro” dos consumidores, ou seja,
indica a qualidade do produto nas situacdes onde existe um elevado risco percebido na
escolha entre marcas e quando o comprador ndo tem informacdes e experi€ncias

passadas.

Na maioria da literatura os consumidores associam a compra de uma marca com um
preco alto a alta qualidade, por outro lado, a compra de produtos mais baratos leva a
reducgdo dos riscos financeiros envolvidos na compra, podendo vir a aumentar os riscos

fisicos ou psicolégicos.

Verificou-se ainda que, a compra de produtos mais baratos foi mais util para os bens de

conveniéncia e lojas de servicos.
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Parece que, os consumidores estdo dispostos a aplicar esta estratégia, isto €, usar o preco

como um redutor de riscos nas compras de elevado ou baixo risco.

8.7 Procurar informacoes nas embalagens e lojas

Num estudo realizado por Mitchell e Mcgoldrick (1996) os autores verificaram que a
utilizagdo da informacdo nas embalagens tem sido muito utilizado no mercado de bens
alimentares e a partir daqui os consumidores conseguem obter inimeras informacoes
sobre o produto, tais como, custo unitdrio, informacdo nutricional e de aditivos. O
mesmo estudo, revela que a informacdo nas embalagens, também se mostrou

igualmente eficaz na reducdo dos trés riscos envolvidos: funcional, social e financeiro.

8.8 Comprar produtos que oferecam testes/amostras gratis

Roselius (1971) refere-se a esta estratégia, a utilizacdo de uma amostra ou teste do
produto, que o consumidor pode experimentar antes de comprar, uma forma de
minimizar os seus riscos percebidos, sendo essa estratégia um exemplo tipo da industria
farmacéutica. Os laboratérios farmacéuticos fazem a distribui¢do de amostras gratuitas
junto dos profissionais da area, de modo a que seja feita a divulgacdo da marca e a
experimentacdo do produto pelo consumidor, a fim de levar a redugdo do risco em

questao.

Actualmente, no ramo alimentar também se aplica esta estratégia promocional de
experimentacdo em pontos de venda, nomeadamente grandes superficies, através de
accoes de marketing realizadas pelas empresas, por forma ao consumidor experimentar

o produto antes do adquirir.

Para além dos exemplos ja ilustrados, existe um outro segmento de mercado com
produtos de alto valor agregado, como por exemplo o sector automével, onde o
consumidor antes de adquirir o veiculo, pode fazer test-drive antes de adquiri o produto,

tornando-se assim, € uma estratégia de reducdo de riscos bastante utilizada. Um
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consumidor dificilmente compraria um veiculo de outra marca se ndo tivesse a

possibilidade de testé-lo.

8.9 Ouvir a opinido do vendedor

Para Mitchell e Mcgoldrick (1996) ouvir a opinido de um vendedor sobre o produto que
o consumidor pretende adquirir pode ser fundamental para o consumidor fazer a sua
op¢ao, isto porque muitas vezes o consumidor tem um conhecimento limitado sobre o

produto em causa como, por exemplo, no caso dos produtos eléctricos.

Para estes autores este método € qtil e ajustado aos produtos de conveniéncia, mas nao
para os bens de consumo. Por exemplo, segundo estudo realizado, o vendedor ndo foi
considerado uma boa fonte de informac¢do na compra de vinho enquanto na comida
parece que esta estratégia foi particularmente util, isto porque o vendedor terd a melhor
a opinido, pois com certeza ja experimentou os bens da loja em que trabalha. Além
disso, os vendedores tém maior credibilidade na 6ptica dos consumidores na venda de
produtos de conveniéncia do que os vendedores de bens de consumo, isto porque, 0s
primeiros raramente recebem comissdes ou lhes sdo definidos objectivos de vendas

enquanto aos segundos isso ja pode acontecer.

Esta fonte foi razoavelmente util para produtos comerciais, ndo se tendo verificado o

mesmo nos Servicos.

No comércio online, os consumidores podem entrar em contacto com a loja e/ou com o
os fabricantes dos respectivos produtos para obterem informacdes através de diversos
meios. No entanto, supde-se que os consumidores utilizam principalmente a
comunicacdo electrénica como, os emails, os servigos de atendimento do consumidor e

os féruns, como forma de reduzir o risco em questao.
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8.10 Comprar com base em experiéncias passadas

Com base em experiéncias anteriores, os consumidores ja tém algum grau de
conhecimento sobre diversos produtos. Num processo de decisdo de compra, o
individuo pode fazer uma procura interna, filtrando os dados que tem armazenados na
sua memoria, a fim de coadunar as novas informacdes com as interiores (Mitchell e

Mcgoldrick, 1996).

Caso o individuo apenas repita as mesmas seleccoes, estard a simplificar o processo de

escolha.

Segundo Brooker (1984) os consumidores assumem diferentes graus de risco, quando
compram produtos com os quais ja possuem uma relacdo, percepcionam um elevado
grau de risco, por outro lado, ao comprar um produto de determinada marca pela

primeira vez, o resultado € mais incerto e de maior risco.

De acordo com o estudo realizado Festervand et al., (1986) em relacdo a
satisfacdo/insatisfacdo, constataram que em geral, a satisfacdo tem um papel
significativo na determinacdo da intencdo de recompra, isto porque superou-se as
expectativas, seja com um produto, um servico ou uma loja, levando o consumidor a repita
a experiéncia. Deste modo, pode ser considerada como uma das estratégias mais
importantes no processo de decisdo do consumidor, pois o individuo vivenciou uma dada
experiéncia, quando se depara novamente com uma situa¢do similar a que ja viveu, esse

factor ira influenciar a sua escolha.

Numa circunstincia desta ndo serd a influéncia de um familiar ou amigo que fard a
diferenca na decisdo do consumidor, pois com consumidor ndo necessita de

recomendacdes quando ja experimentou o produto.

Portanto, através deste e de outros estudos a relacdo entre a satisfacdo, a atitude de
marca e a intencdo de recompra foram consideradas fulcrais para a decisdo do

consumidor e consequentemente determinantes para sua satisfacao.
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Por outro lado, a insatisfacdo com uma marca ou estabelecimento, pode ser uma forte
estratégia utilizada pelo consumidor a nao repeticdo do episédio, ou seja, da ndo
compra. No caso de uma experiéncia extremamente negativa, ndo & preciso
complementar o conhecimento, pois o individuo vivenciou algo que, nesse caso, nao
precisa realizar uma pesquisa externa para fazer um julgamento dessa marca ou loja.
Assim, as experi€ncias negativas podem ser utilizadas como uma estratégia de reducdo
de risco, ao passo que podem restringir o nimero de marcas, produtos ou lojas num

processo de decisdao de compra.

8.11 Comprar produtos que oferecam garantias

As garantias desempenham uma funcdo importante para os vendedores, servindo por
um lado como uma varidvel de vendas persuasiva e por outro como protec¢ao do
vendedor perante as reclamacdes ndo razodveis dos compradores (Kendall e Russ,

1975).

A restrita pesquisa efetuada por Mitchell e Mcgoldrick (1996) tem-se focado
principalmente na andlise da importancia relativa da garantia dos produtos. A conclusao
preliminar € que as garantias influenciam os consumidores, na medida em que
representam a garantia da qualidade do produto, o seu valor fazendo aumentar a
satisfacdo através da reducdo da dissonancia. Por sua vez, Akaah e Korgaonkar (1988)
acham que a garantia de reembolso € o mais importante apaziguador do risco, isto
porque, existe a garantia de devolucdo do dinheiro quando se verifica a ndo satisfacdo

do consumidor.

8.12 Pesquisar em varias lojas

Roselius (1971) sugere que o consumidor deve comparar as caracteristicas dos mesmos
produtos de marcas diferentes, em vérias lojas, isto porque essa comparagdo permitird ao
consumidor obter informacdes essenciais para poder reduzir o risco percebido, na medida

em que estard em melhores condic¢des para optar pelo produto que pretender adquirir.
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Mitchell e Mcgoldrick (1996) realizaram um estudo em que o consumidor efectua uma
procura de placas e de vestidos, em vdrias lojas, e, concluiram que este factor ajuda o
consumidor a atenuar os riscos sentidos na compra. Considerardo que, esta estratégia é
mais utilizada para a compra de bens de consumo do que de bens de servicos de

conveniéncia.

A pesquisa em varias lojas satisfaz a curiosidade do consumidor sobre o que esta
disponivel e permite a comparagio de precos e atributos do produto. E particularmente
util quando ndo ha conhecimento prévio do produto, mas tém com desvantagem a perda

de tempo.

Nas lojas online, a utilizacdo desta estratégia é mais rdpida, passa pela procura em
diversas paginas da Internet, analisando as vérias lojas e produtos disponiveis no
comércio electrénico, bem como, a utilizacdo de sites onde os consumidores podem
procurar  produtos por  precos, como, por exemplo, o kuantokusta

(http://www .kuantokusta.pt/), e o pixmania(http://www.pixmania.com/pt/pt/home.html).

8.13 Comprar produtos numa loja conceituada

Comprar produtos numa loja conceituada estd altamente correlacionada com o risco
percebido, isto porque, quando os consumidores compram produtos de uma marca
conceituada numa loja de confianga e com reputacdo no mercado percepcionam menos

risco (Roselius, 1971).

Quando os consumidores efectuam as suas compras através da Internet, sentam a
auséncia do contacto fisico com o vendedor, bem com, da confianc¢a na loja. Estes dois
factores sdo particularmente importantes neste tipo de experiéncia de compra (Lynch et

al.,2001).
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8.14 Outros atenuantes

Segundo Roselius (1971) ainda existem mais algumas estratégias que, embora nio
tenham sido exaustivamente abordadas pela literatura consultada, ndo devem ser
subestimadas, nomeadamente a utilizacdo de endossos, através de propagandas que
mostrem testemunhos de pessoas queridas, celebridades ou profissionais da drea, a
compra de produtos que tenham sido testados e aprovados por uma empresa de testes

privados ou por um 6rgdo oficial do governo, etc.

Os vendedores, procuram aumentar a sua vantagem competitiva, através da reducdo da
percepcdo do risco do consumidor em relacdo a marca. Tentam diminuir o risco

percebido, reduzindo as consequéncias do fracasso e oferecendo garantias de devolucao.

Existem trés estratégias de reducdo do risco que demonstram eficiéncia, sdo elas as
seguintes: garantia da devolu¢@o do dinheiro; ter marcas conhecidas e vender produtos
a bom preco. Estas mostraram-se altamente significativas, indicando que a presenca ou
auséncia delas afecta significativamente a probabilidade da compra. Sendo de salientar
que a garantir da devolucao do dinheiro ou a vender de marcas conhecidos minimiza

mais o risco percebido que uma simples diminui¢do do preco.
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III. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO
1. Caracterizacao da pesquisa

1.1 Classificacao dos procedimentos de uma pesquisa qualitativa

A classificagdo das técnicas usadas na pesquisa qualitativa é apresentada na figura 2.
Para Malhotra e Birks (2007) estas podem ser classificadas como técnicas directas ou

indirectas, consoante o objectivo do projecto.

Nas técnicas directas o objectivo do projecto é conhecido, ou seja, € divulgado o
objectivo aos participantes ou € evidente a partir do momento em que sao colocadas as
questdes especificas sobre o tema em debate. Como por exemplo os focus groups e as
entrevistas de profundidade. Nos focus groups e nas entrevistas de profundidade, o
investigador utiliza uma abordagem directa, tem o controlo directo sobre o que deve
revelar no inicio da discussdo. O mesmo deve considerar o “estado de espirito” dos
participantes no inicio da discussdo, pois se os participantes estiverem, logo a partida,
0s seus pensamentos e a sua criatividade sao colocados em causa, o que pode originar o

insucesso do debate.

Em comparacdo, na pesquisa de abordagem indirecta o objectivo do projecto é
totalmente desconhecido pelos participantes. Numa abordagem indirecta, o investigador
quer que os participantes se comportem da forma mais natural possivel, sem qualquer

impedimento para os fins da pesquisa.

Nas técnicas de observagcdo ou etnogréficas, os consumidores ndo podem saber que
estdo a ser observados, por isso sdo observados num ambiente natural e de forma
natural, como, por exemplo, a fazer compras, a escolher produtos, a utilizar produtos e a

interagir com outras pessoas € objectos.

A finalidade das técnicas projeccdo € a de descobrir as motivagdes, crengas, atitudes e
sentimentos em relacdo ao comportamento do consumidor. As técnicas de observacao e

projec¢do permitem o questionamento indirecto, com intuito de levar aos participantes a
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descobrirem novas formas de pensar e expressar os seus sentimentos, onde o

questionamento directo falharia.

Figura 2 — A Classificagdo das técnicas de pesquisa qualitativa

Procedi tos na pesq
qualitativa
Directa Indirecta
(Objectivo conhecido) (Objectivo
desconhecido)
Focus Groups Entrevistas de Técnicas de observacdo Técnicas de projecao

profundidade

Fonte: Malhotra e Birks 2007

2. Planeamento e realizaciao do focus groups

Figura 3 — O processo de planeamento e realizacao do focus groups

1. Explicar o problema em analise e os objectivos

y

2. Explicar o papel do focus groups no camprimento desses objectivos

Y

3. Especificar os temas desenvolvidos no focus groups

Y

4. Especificar a composicao dos focus groups

v

5. Especificar o local do focus groups

L 2

6. Recrutamento dos membros dos grupos

L 2

7. Mostrar perfil do moderador e observador

L 2

8. Conducao da discussao: Etapas do “‘focus groups”

L 2

9. Analisar os dados e apresentar os resultados

Fonte: Malhotra e Birks 2007
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2.1. Explicar o problema em analise e os objectivos

Este estudo pretende analisar o risco percebido na decisdo de compra numa loja online e
numa loja tradicional: uma investigacdo empirica sobre os riscos percebidos e as

estratégias de reducgdo de risco percebido.

Para muitos consumidores, o processo de compra por meio da Internet envolve uma
série de aspectos no que se refere a andlise de custos e beneficios. Apesar de existirem
vantagens substanciais na compra online, ainda existem muitos consumidores que nao

se sentem a vontade e preferem efectuar as suas compras numa loja convencional.

Diversos autores tém considerado as percepcdes de risco como o principal obstaculo
para o crescimento do comércio electrénico e a sua consolidacdo efectiva, enquanto

fonte de vantagens competitivas no mundo empresarial (Bhatnagar et al, 2000).

Assim sendo, com este estudo pretende-se perceber qual dos dois meios de compra,
online ou tradicional, € utilizado pelos consumidores. O objectivo principal é perceber
0s motivos que os levam a optar por um destes dois meios de compra, 0s riscos

percebidos e as estratégias utilizadas para reduzir os riscos percepcionados.

De acordo com a pesquisa bibliogrifica realizada e respectiva andlise de conteudos,
constatou-se que o risco percebido nas compras sdo percepcionados por todos 0s
consumidores e muitas vezes as empresas nao sabem como atenud-los, desta forma,
com este estudo serd mais facil para as empresas compreenderem o comportamento do
consumidor nestes dois ambientes de compra e de ajustarem/utilizarem as melhores

técnicas de marketing para atingirem os seus propdsitos.

2.2. Explicar o papel do focus groups no cumprimento dos objectivos

Dada a definicdo do problema, os objectivos do focus groups devem ser clarificados.
Para Malhotra e Birks (2007) o focus groups ¢ um debate conduzido por um moderador

treinado de forma ndo estruturada, ou seja, de forma natural com um pequeno grupo de
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participantes. De acordo com acessdo da prépria palavra, o moderador conduz e

desenvolve a discussao.

O objectivo principal do focus groups € obter informacdo relevante para estudar a
problemadtica em causa, através da criacdo de um debate onde os participantes se sentem
suficientemente descontraidos para exprimir e manifestar os seus sentimentos e

comportamentos “‘a vontade” e usar a sua linguagem e logica.

Tem sido argumentado que o pressuposto mais importante do focus groups é diminuir
as diferengas sociais e culturais entre os investigadores e os participantes. O valor da
técnica e o seu papel na atenuacdo das diferengas sociais e culturais reside na descoberta
de informacdes inesperados, muitas vezes obtidas a partir de uma discussdo onde os
participantes sao livres de dizer aquilo que pensam e onde todas as opinides sao

respeitadas e valorizadas no seu contexto.

O focus groups foi considerado a pesquisa qualitativa de marketing mais importante nos
procedimentos de investigacdo para 11% de todas as despesas globais da pesquisa de
marketing em 2004. Foram usados extensivamente no desenvolvimento de novos
produtos, no desenvolvimento de estudos de imagem e publicidade. E uma técnica
muito utilizada pelos profissionais do marketing, porque consideram-na uma das
melhores técnicas de pesquisa qualitativa e dada a sua importancia e popularidade,

descrever-se-a as suas caracteristicas mais marcantes.

Uma das principais caracteristicas ou beneficios reside na quantidade de informacgao
criativa e outras actividades que podem ser geradas. Os membros do grupo tém tempo
para reflectir sobre a discussdo e a variedade de estimulos que lhes podem ser
apresentados. Os estimulos podem vir de outros membros do grupo ou do moderador.
Usando a sua intuicdo e imaginagdo, os membros do grupo podem explicar como se
sentem ou se comportam. A desvantagem reside no cendrio do grupo que, de certa
forma, pode intimidar certos individuos. Muitos podem ser auto-conscientes ao
expressarem as suas ideias, sentimento que pode ser ridicularizado por outros, ou

podem ser timidos e incapazes de se expressar livremente num grupo.



57

Os focus groups, como qualquer outra técnica de andlise, t€ém as suas vantagens e

desvantagens na recolha de dados (Malhotra e Birks, 2007).

2.2.1 Vantagens

1.Sinergia: Reunir um grupo de individuos que ird produzir uma série de informacdes,

conhecimentos e ideias individuais, garantindo a privacidade das respostas.

2.Bola de neve: Muitas vezes funciona num grupo de discussdo em que o comentdrio
de um individuo desencadeia uma reac¢do em cadeia nos participantes. Isto facilita
um processo muito criativo, onde as novas ideias podem ser desenvolvidas,

justificadas e analisadas criticamente.

3.Estimulacdo: Geralmente apés um breve periodo introdutdrio, os participantes

querem expressar as suas ideias e expor os seus sentimentos.

4.Seguranca: Como os sentimentos dos participantes, no focus groups, podem ser
semelhantes, eles sentem-se confortaveis e, portanto, dispostos a partilharem os seus

pensamentos e sentimentos.

5.Espontaneidade: Como os participantes ndo sdo obrigados a responder a perguntas
especificas, as suas respostas podem ser espontianeas e ndo convencionais, € devem,

portanto, fornecer uma ideia exacta dos seus pontos de vista.

6.Feliz acaso: Ideias sdo mais propensas a surgir de forma inesperada num grupo em
debate do que numa entrevista, pelo que podem surgir problemas ocasionais em que o
moderador terd que estar preparado para gerir e orientar. A dindmica do grupo pode
permitir que estas questdes possam ser discutidas e desenvolvidas. Os membros do
grupo, que se sentem mais a vontade no debate, podem trazer para discussdo

perguntas que o moderador pode estar relutante em questionar.
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7.Especializacao: Como o numero de participantes estd envolvido em simultaneo, o
moderador deve ser altamente treinado para conseguir que a discussdo produza os

objectivos propostos inicialmente.

8.Analise Cientifica: A discussdo em grupo permite uma andlise exaustiva do processo
de obtencdo das informacdes, onde os observadores podem testemunhar e gravar os
debates para analisarem posteriormente. Muitos individuos podem estar envolvidos na

validacdo e interpretacdo dos dados.

9.Estrutura: A discussdo em grupo permite a flexibilidade dos temas tratados e a
profundidade com que sdo abordados. A estrutura pode igualar a estrutura ldgica das
questdes, a partir da perspectiva dos participantes, bem como a linguagem e

expressoes que lhes sdo confortaveis.

2.2.2 Desvantagens

1.Julgar mal: Resultados dos focus groups podem ser mais facilmente ignorados do
que os resultados de outras técnicas. Como técnica qualitativa, os focus groups podem
evoluir através de uma linha de questionamento e de sondagem. A forma como é
conduzido o debate e a interpretacao final dos resultados € decidida pelo moderador e
pelos observadores, logo os resultados podem ser influenciados pelas percepcdes

subjectivas destes, enviesando o estudo.

2.Moderacao: Os focus groups podem ser dificeis de moderar, na medida em que
dependem da “quimica” do grupo, isto €, da forma como os participantes interagem
uns com os outros. Mesmo os moderadores mais experientes, por vezes, sentem
dificuldades com determinados grupos ou tépicos da discussdo e com alguns membros
em particular do grupo, que interrompem constantemente. A qualidade dos resultados
depende da forma como é gerida a discussdo e, finalmente, da competéncia do

moderador para moderar.
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3.Desordem: A natureza ndo estruturada das respostas torna a codificacdo, andlise e
interpretacdo dificil, em comparagdo com a estrutura de outras técnicas qualitativas.
Os dados obtidos dos focus groups tendem a ser confusos, logo precisam de um forte
apoio tedrico para garantir que aos decisores que podem contar com essas andlises e

interpretacOes consigam efectuar a anélise de conteudos.

4. Falsificacao: O resultado dos focus groups € concentrado em grupos-alvo distintos, se
o investigador descrever e contrapor os resultados obtidos a outros grupos ou tipos de
participantes, e tentar generalizd-los a grupos muito vastos, da mesma forma como
com o levantamento quantitativo, com base numa amostra representativa, pode ser

muito enganador.

5.Reuniao: Existe uma grande dificuldade em conseguir individuos que aceitem
participar na discussdo em grupo, mesmo quando concordaram em participar, por
vezes surgem dificuldades de varias ordens, como por exemplo, a dificuldade em

compatibilizar horarios.

2.3 Especificar os temas desenvolvidos no focus groups

Para Malhotra e Birks (2007) € através do guia que a ligacdo entre os objectivos da
pesquisa e o focus groups fica mais evidente. Objectivos bem definidos sdo facilitadores
de um bom guido, que, por sua vez, leva a uma investiga¢ao mais produtiva. O guia foi,
na verdade, uma orienta¢do e um auxilio para a memorizacao de questdes importantes a
serem tratadas. A questdo do guido dos focus groups tentou ser o mais flexivel possivel
para que a discussdo decorre-se de forma espontinea e tentou-se ainda assegurar que as

novas questoes pudessem ser introduzidas.

Para a condugdo dos focus groups foi estruturado um guia, apenas com uma questao
geral, utilizada para facilitar a dindmica do grupo, permitindo a posterior que os
participantes fagcam um aprofundamento progressivo da discussdao de forma a obterem-

se as informacdes necessdrias para o estudo da problemdtica em andlise.
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Tabela 1 - Questao do guia dos focus groups e os respectivos objectivos

Questao

Objectivos

1- Gostaria que me falassem das vossas
experiéncias em compras online (caso a
tenham) e também das de familiares ou
amigos vossos. Em geral, como encaram
essas situacdes e que sentimentos Vvos

- Identificar os motivos que levam os
participantes a decidirem comprar os seus
produtos em lojas online em vez de,
comprarem em lojas tradicionais e vice-
versa.

despertam?

- Identificar quais os riscos percebidos,
mais sentidos nas compras em lojas online
e tradicionais.

- Identificar quais as estratégias mais
utilizadas pelos consumidores para reduzir
os riscos percebidos das suas compras em
lojas online e tradicionais.

2.4. Especificar a composicao dos focus groups

Segundo Malhotra e Birks (2007) os focus groups geralmente sdo compostos por seis a
dez elementos. Grupos inferiores a seis elementos nao sdo susceptiveis de gerar o
impulso necessario, bem como as dinamicas de grupo para uma sessdo de sucesso. Da
mesma forma, os grupos com mais de dez elementos podem-se tornar muito grandes e
como tal ndo serem propicios para uma discussdo coerente e natural, pois t€ém tendéncia

para se dividirem em subgrupos, competindo para obter os seus pontos de vista.

O nudmero de pessoas para este estudo é composto por 57.602 jovens do distrito de
Leiria, com idades compreendidas entre os 20 e 30 anos, de ambos 0s sexos,
independentemente do estado civil e categoria profissional. Foram enviadas 200 cartas

(Apéndice 2) para o recrutamento dos participantes.

Os participantes foram seleccionados pela sua homogeneidade em termos de
caracteristicas demogréficas. Critério bastante importante e necessario para evitar

interaccoes e conflitos maiores, isto porque, por um lado, se os participantes entrarem
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em grandes conflitos podem-se dispersar das questdes centrais ou leva-los a defenderem
os seus proprios pontos de vista, mas por outro, também pode significar que a discussao
nao fique obsoleta, pois se todos concordarem uns com os outros o cendrio de desacordo

genuino fica abafado.

Para além do critério mencionado anteriormente na seleccdo dos participantes, foram
tidos em conta outros ji pré-estabelecidos, de forma a tentar assegurar que Os
participantes escolhidos iriam trazer beneficios para o debate no entanto, refor¢a-se que
a triagem base realizada aos participantes foi através das caracteristicas demograficas
comuns para determinar a composi¢do do grupo tais como, local de residéncia, idade,
sexo, estado civil e ocupagdo profissional, fulcrais para aumentar a compatibilidade dos

participantes.

2.5. Especificar o local dos focus groups

O local onde sio realizados os debates de focus groups também € muito importante. Por
esse motivo tentou-se ter uma ambiente descontraido e informal para ajudar os
elementos do grupo a esquecer que estavam a ser questionados e observados (Malhotra
e Birks, 2007). Neste estudo optou-se por improvisar uma sala para a realizacdo do
debate. A sala era bastante informal e dispunha de uma mesa rectangular, com onze

cadeiras distribuidas ao seu redor, caneta e papel.

2.6. Recrutamento dos membros dos grupos

Das 33 respostas recebidas, foram seleccionados ao acaso 18 participantes e foram
divididos por 3 grupos, tendo-se em atengdo um unico critério na composi¢do dos
grupos, a homogeneidade o nimero de participantes do sexo feminino e masculino, no
entanto, conseguiu-se respeitar esse critério para os dois primeiros grupos, mas para no

terceiro, o ndmero de participantes do sexo masculino foi maior.

De seguida, recrutaram-se os participantes via email ou telemével, (dados fornecidos
pelos participantes em resposta a carta de convite) foram informados do lugar, da hora

de inicio do debate e da durac@o aproximada, sensivelmente 90 minutos.
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2.7 Mostrar perfil do moderador e observador

2.7.1 Perfil do moderador

O moderador que conduziu os debates foi a autora desta tese, ndo sendo uma
especialista na conducdo de debates focus groups, teve que previamente estudar os
comportamentos dos moderadores descritos teoricamente, para depois conseguir

interioriza-los e aplicd-los no decorrer do debate.

Segundo Debus (1988) o moderador eficaz encoraja todos os participantes a discutir os
seus sentimentos, ansiedades e frustracdes, bem como, a profundidade das suas
convicgdes sobre aspectos relevantes ao tema, sem se deixar levar por tendéncias ou ser

pressionado pela situagdo.

O perfil do moderador deve ser o seguinte:
e Tem de ter a capacidade de criar empatia rapidamente, ouvindo atentamente,
demonstrando interesse pelo ponto de vista de cada participante e evitando o uso

de terminologias sofisticadas que possam desmotivar o grupo;

e Naio pode dar demasiada importancia ao tempo de duracdao do debate, deixando
os participantes sentirem-se confortdveis na discussdao. A submissio ao guido do
debate e a prazos inibe a espontaneidade da discussdo e transforma o debate

numa sessao de perguntas e respostas;

e Ter capacidade de perceber quando um tdpico se esgotou e saber qual o assunto

a trazer a tona para manter o fluxo da discussdo inalterado:

e Ter capacidade de controlar as influéncias no grupo, para evitar individuos ou
subgrupos dominantes, o que prejudicaria a contribuicdo dos demais

participantes.
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Durante a conducdo dos debates focus groups o moderador utilizou algumas das
seguintes técnicas: ‘“reaccdo em cadeia”, a “contestacdo de opinides” e a ‘“falsa

conclusao”.

A “reaccdo em cadeia” é conseguida quando o moderador constréi um efeito
cumulativo, encorajando cada membro do grupo a comentar uma ideia sugerida por um

participante com intuito de tornar numa mais valia.

A “contestacdo de opinides” € um papel dos papéis desempenhados pelo moderador,
que expressa pontos de vista radicais, causando a reac¢do dos participantes ¢ mantendo

a discussao viva, no focus group.

A “falsa conclusao” ocorre quando o moderador finge terminar a sessdo, agradece aos
membros do grupo por terem participado e pergunta se eles teriam quaisquer
comentdrios finais a fazer. Estes “comentérios finais” frequentemente abrem novas

discussodes, contribuindo para um acréscimo de dados (Debus, 1988).

2.7.2 Pertfil do observador

O observador dos debates foi uma pessoa convidada, que detinha o perfil ideal e foi
fundamental para validar a investigacdo do focus groups. Um dos papéis mais
importantes do observador no debate foi analisar a rede de interac¢des presente no
decurso do mesmo. Foi da sua apontar as reac¢des do moderador em relagdo ao grupo,
as suas dificuldades e limitagdes. O observador teve uma posicdo menos activa,
restringindo-se ao registo de comunicagdes ndo verbais, linguagem, atitudes,

preocupacdes e ordem das respostas que ele considerou importantes (Debus, 1988).

O observador para desempenhar bem o seu papel teve que adquirir um conhecimento
prévio do tema, para mais facilmente conseguir anotar informagdes, com contributo

relevante para este estudo. O papel principal do observador foi viabilizar a discussdo



64

ap6s cada debate, expondo as impressdes e registos obtidos, com o intuito de evitar

conclusdes precipitadas por parte do moderador (Debus, 1988).

2.8 Conducao da discussao: etapas do focus groups

Os trés debates foram realizados de acordo com o método utilizado por Debus (1988),
constituido pelas etapas previstas para o funcionamento dos focus grupos,
nomeadamente a introducdo: abertura do moderador, preparacao, conjunto do debate em
grupo, encerramento do grupo, questdes posteriores a avaliacdo do grupo e acc¢do
posterior. A cada etapa correspondem tarefas especificas por parte do moderador, sendo
que nas etapas iniciais o papel de observacdo estd um pouco diluido nas etapas iniciais,
ficando mais especifico na etapa de discuss@o. De seguida, serd apresentada a estrutura

das etapas:

2.8.1 Introduciao: abertura do moderador

O moderador fez uma breve introducao, com o objectivo de tranquilizar e estabelecer o

enquadramento com o grupo, apresentou-se e explicou os objectivos ao grupo.

Antes de iniciar a discussdo em cada grupo, a moderadora (autora deste trabalho)
apresentou algumas regras de funcionamento: primeiro, apenas uma pessoa deve falar
de cada vez, segundo, as conversas paralelas devem ser evitadas, terceiro, ninguém deve
liderar a discussdo, quarto, todos t€ém o direito de falar o que pensam e por ultimo, o
papel da moderadora € apenas introduzir novas questdes, surgidas no decorrer do debate
e com pertinéncia de serem langadas a fim de facilitar a discussdo entre as participantes

(Debus, 1988).

2.8.2 I Etapa: preparacao

Neste momento, o moderador convidou os participantes a apresentarem-se,
nomeadamente uma apresentacdo informal “quebrar o gelo”, com o objectivo de
estabelecer uma boa relacdo entre os participantes. No final desta etapa, os véarios

individuos comegaram a interagir e organizaram-se em torno do tema. Apds este
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momento, que durou aproximadamente cerda de 10 minutos, o moderador fez a

transi¢do desta etapa para a seguinte de forma fluida, sem interrup¢des ou precipitagdes.

2.8.3 II Etapa: conjunto do debate em grupo

Nesta etapa do debate deu-se uma passagem para questdes progressivamente mais
especificas, passando-se das questdes mais concretas para as mais abstractas, com
intuito de existir uma aproximacdo aos objectivos da pesquisa, nomeadamente
“Explorar plenamente a natureza da dinamica das atitudes associadas com os
comportamentos dos participantes e observar directamente a linguagem e emogdes dos

participantes associadas com a tematica tratada” (Debus, 1988).

Alguns cuidados foram objecto de atencdo na condugdo dos focus groups, mais
precisamente, procurar deixar o grupo a vontade para expressar suas opinides, segundo,
reafirmar, quando necessdrio, as regras de funcionamento dos focus groups, terceiro,
explorar a0 maximo o tdpico, antes que o grupo seguisse adiante na discussdo e quarto,

evitar digressdes que distanciavam o grupo dos tépicos principais Debus, 1988).

A moderadora abriu o debate com a seguinte questao geral introdutdria: questdo geral
introdutdria: “Gostaria que me falassem das vossas experi€éncias de compras online
(caso as tenham) e também das de familiares ou amigos vossos. Em geral, como
encaram essas situacdes e que sentimentos vos despertam?”. Esta questdo teve como
principal objectivo pdr os participantes mais a vontade com a problematica a estudar
sobre a qual a finalidade da pesquisa, bem como, incentivar a conversacao e interac¢ao
entre os participantes. E de salientar que nos trés grupos de debate os participantes,

neste momento, revelaram muita informacao.

De seguida, os participantes comecaram a mover a discussdo para perguntas de
transi¢cdo, isto €, passaram para a discussdo de questdes e problemas fundamentais,
fazendo a ligacdo entre o participante e o tema sob investigacdo. Neste momento o tema
ja era debatido de uma forma mais acesa, onde os participantes falaram das suas

vivéncias, recorrendo a exemplos pessoais ou de pessoas que conhecem.
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A moderadora permitiu que o debate se desenrola-se de forma espontanea, estando
atento, porém, para aos provaveis desvios ao tema. Sendo assim, durante os debates a
moderadora entreviu para lancar topicos que foram esquecidos e outros que nem sequer
foram introduzidos pelos participantes. Esses tOpicos tiveram a ver com quais 0s
motivos que levam os individuos a optar por comprar online em vez de comprar numa
loja tradicional e vice-versa, tipos de riscos percebidos e quais as estratégias de reducao
que utilizam para reduzir/minimizar esses riscos. Estes topicos foram lancados pelo
moderador apenas para este conseguir sintetizar as opinides que necessitou para anélise

da pesquisa, isto porque os participantes nao se afastaram do tema principal.

2.8.4 III Etapa: encerramento do grupo

Para terminar o debate, a moderadora colocou algumas questdes - chave, ou seja, ideias

soltas que ficaram esquecidas durante o debate e que foram relangadas novamente, visto
que eram importantes para a pesquisa € nao foram suficientemente debatidas, logo ndo

se tinham retirado todas as conclusoes.

Neste momento, o moderador identificou, juntamente, com cada um dos trés grupos
quais as principais conclusdes que tiraram de cada debate, identificou-se quais as
principais diferencas encontradas e, por fim consolidou-se os sentimentos dos grupos

acerca de algumas questdes.

2.8.5 IV Etapa: questoes posteriores a avaliacido do grupo

A moderadora conseguiu obter as informacdes necessdrias para a pesquisa. O nimero
de participantes revelou-se suficiente, na da medida em que, todos a possibilidade de
partilhar as suas percepgdes, fornecer uma diversidade de opinides e atingir a saturagdo
das respostas sobre o tdépico proposto. Nos trés debates, verificou-se que os
participantes respeitaram-se mutuamente, sendo dada oportunidade a todos de

exprimirem as suas opinides, nao existiu nenhum participante a tomar uma posicdo de
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lideranca no debate, ficando a dever-se a boa compreensdo das regras, impostas pelo

moderador do debate, no inicio de cada sessao.

O guia de debate proposto foi suficiente, para que os participantes se sentissem a
vontade para comecarem a discussao, isto porque a questdo era de facil interpretacdo. A
moderadora teve uma postura positiva durante todos os debates, somente intervindo
quando necessitava de obter as conclusdes das opinides manifestadas pelos

participantes, nos trés debates.

2.8.6 V Etapa: accao posterior

As necessidades de obtencdo da informacdo foram satisfeitas, por conseguinte, ndo

foram necessdrios mais debates, ndo havendo necessidade do guia do debate ser revisto.
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IV RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir apresentar-se-4 as andlises e discussdo dos resultados do processo de
planeamento e realizacdo dos focus groups. Apenas serdo analisados quais os motivos
para escolher o meio de compra, os riscos percebidos e as estratégias de reducdo do

risco percebido.

1. Analise dos resultados

1.1 Motivos para escolher o tipo de loja

Os motivos apresentados pelos participantes, para justificarem a razdo pela qual

seleccionaram um dos dois meios de compra, difere bastante consoante o tipo de loja.

De acordo com as opinides dos participantes nos debates, podemos constatar que apesar
de se ter verificado um aumento do nimero de consumidores que efectuam as suas
compras via Internet, ainda existem muitos consumidores reticentes quanto a este
método de compra, pois observou-se, em especial, que os riscos percebidos pelos
consumidores numa situacdo de compra online sio maiores do que em situagdes de

compra tradicionais.

A principal diferenca encontrada entre as opinides dos participantes foi, por um lado, os
que ja realizam algumas das suas compras através da Internet apontam que existem
inimeras razdes para o fazer, sendo a principal vantagem a poupanga de tempo e
dinheiro. Estes consumidores afirmam que naturalmente continuard a haver espaco para
as compras nas lojas fisicas, mas vale mais reservar essas compras para produtos
especiais, do que para as aquisi¢des rotineiras, nas quais ndo had qualquer valor
acrescentado por serem feitas directamente, em vez de serem efectuadas uma loja
online. (McGaughey e Mason, 1998; Bhatnagar, Misra e Rao, 2000). Para os
consumidores que compram o0s seus produtos em lojas tradicionais t€m hipéteses de ir a
loja e de ter contacto directo com o produto e se possivel, normalmente até

experimentam o produto antes de comprar.
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Os principais motivos apontados pelos participantes para optarem por realizar as suas
compras numa loja online em detrimento de uma loja tradicional s@o os seguintes e pela
ordem enunciada: “Preco”, “Produtos vendidos exclusivamente online”, “Comodidade e

Conveniéncia” e “Tempo de entrega”.

O “Preco” € apontado, na medida em que, € um factor importante que tem que ser
analisado na compra online, seja como consequéncia da auséncia de intermedidrios ou

pela facilidade de comparacao das ofertas disponiveis.

O segundo motivo mais citado pelos participantes defensores da compra pela Internet
foi “Produtos vendidos exclusivamente online”, isto porque ndo existe outra forma
possivel de aquisicdo desses produtos, ou seja, apenas se encontram disponiveis nas
lojas virtuais. Este motivo foi focado e comentado por seis participantes nos focus

groups.

O terceiro motivo € a “Comodidade e conveniéncia”, citado pela literatura especializada
do comportamento do consumidor como sendo o determinante mais importante em
meios alternativos de adquirir produtos, como, por exemplo, através da compra online

(Bhatnagar, Misra e Rao, 2000).

O quarto motivo € referente ao “Tempo de entrega”, pois consultando a pagina da
Internet da empresa, o consumidor pode acompanhar como estd o processo de entrega
do produto que comprou, identificando qual o estado da encomenda em qualquer

momento.

Os principais motivos referenciados pelos participantes para escolherem realizar
compras numa loja tradicional em detrimento de uma loja online, sdo os seguintes e pela

ordem enunciada: “Seguranca”, “Contacto com o produto” e “Tempo entrega”.

O primeiro motivo foi a “Seguranga”, de facto certos consumidores sentem-se mais
seguros ao comprar em lojas tradicionais, porque ao pagarem trazem logo o recibo, ndo

tém medo de dar os seus dados pessoais, porque sabem a quem os estdo a fornecer e por
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fim sabem que estdo a comprar numa loja que conhece o fornecedor, logo sabe que

aquela empresa existe e que se tiver algum problema com o produto que comprou € s6

dirige-se a loja ou a outra do mesmo fornecedor e tem o seu problema resolvido.

O segundo motivo apontado foi o “Contacto com o produto”, o consumidor prefere este
meio de compra em vez da compra online, porque nestas lojas o consumidor pode
examinar fisicamente o produto, ou seja, pode ver, tocar e até experimentar o produto

que deseja comprar. Logo, os riscos sentidos neste meio de compra sao menores.

Por fim, o terceiro motivo foi o “Tempo de entrega”, pois a grande diferenca entre os
dois meios de compra € que nas compras online, o produto ndo € entregue no exacto
momento da compra, sendo necessdrio um periodo para a entrega, o que pode levar o
consumidor a sentir receio em ndo receber o produto em tempo ttil ou que a espera seja
initil, se o produto ndo corresponder € ndo estiver conforme o esperado. Na loja
tradicional o consumidor traz o produto consigo no exacto momento da compra, logo
ndo existe periodo de entrega e o consumidor tem a possibilidade de examinar o produto

e assim verificar se tem algum defeito.

1.2 Riscos Percebidos

No enquadramento tedrico deste estudo foram referenciados vérios riscos percebidos,
sendo identificados pelos elementos do focus groups realizados vérios riscos percebidos

no momento da compra de um produto numa loja online e tradicional.

Durante o debate os participantes elegeram os riscos percebidos, que percepcionam

mais nos dois meios de compra, de acordo com a tabela n° 2.
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Tabela 2 — Os riscos percebidos eleitos pelos consumidores

RISCOS PERCEBIDOS Loja online Loja tradicional
Risco Financeiro 1° Lugar 3° Lugar
Risco Desempenho ou Funcional 1° Lugar 3° Lugar
Risco Fisico 3° Lugar 4° Lugar
Risco Social 5° Lugar 5° Lugar
Risco Psicoldgico 2° Lugar 2° Lugar
Risco de Tempo 2° Lugar 2° Lugar
Risco de Custo de Oportunidade 4° Lugar 1° Lugar

Segundo os consumidores e conforme o previsto na literatura (Bhatnagar, Misra e Rao,
2000), o risco “Financeiro ” e o de “Desempenho” sdo considerados um dos maiores
obstaculos sentidos pelos consumidores no acto da compra online. Sendo assim,
podemos retirar duas ilacdes, a do nivel financeiro que acontece porque, a compra
realizada online leva o consumidor a sentir maior percep¢do de risco de perda de
dinheiro, bem como, o ndo recebimento do produto pedido ou fraude nos cartdes de
crédito. Por exemplo, é apontada a questdao do cliente pagar e ndo receber o produto,

pelo facto da loja online ter falido e ninguém dado por isso.

Um outro risco percebido pelos consumidores tem a haver com a clonagem do cartdo de
crédito, porque sdo fornecidos dados pessoais nas transagdes comerciais efectuadas
através do comércio electrénico, sendo o consumidor € exposto aos hackers, o que
podera levar os consumidores a sentirem receio em utilizarem esta forma de pagamento.
Todavia, contrariando as expectativas, os resultados apontaram que a maior parte dos
participantes utiliza esta forma de pagamento, especialmente porque € facil de utilizar e

ha possibilidade do cancelamento caso o produto ndo seja enviado.

Sendo assim, os resultados indicam que o pagamento através de cartdo de crédito pode
ser, também, um meio de reduzir determinados tipos de riscos percebidos pelos
consumidores, como o do ndo recebimento da mercadoria, pois esta € paga no acto da

encomenda.
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A outra ilagdo estd relacionada com o nivel de desempenho, efectivamente constatou-se
que a compra realizada online aumenta a percepc¢ao de que o produto pode ndo ter o
desempenho esperado, isto porque no acto da compra o consumidor ndo tem contacto
real e por outro nem sempre tem conhecimento sobe a forma de transporte até o
consumidor. Como sugerem Lynch, Kent e Srinivasan (2001), a auséncia do contacto
fisico (comprador - produto), aquando do acto de compra online, eleva a necessidade de
confianca na loja em que se deseja adquirir determinado produto. Assim, os riscos de
ndo receber a compra no prazo estabelecido, pagar e ndo receber o produto e de comprar
algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual pessoalmente), remetem a

percepg¢do de risco gerada pela falta de contacto directo com a loja e com produto.

Para os consumidores que realizam as suas compras em lojas tradicionais estes tipo de
riscos sao menos sentidos, por isso ocupa o 3° lugar. Numa compra realizada no meio
tradicional, normalmente o individuo recebe o produto no acto do pagamento. Caso
ocorra algum problema existe um lugar fisico onde este pode dirigir e reclamar, por
outro, antes de adquirir o produto pode proceder a verificagdo, autenticidade e qualidade

do material, pois pode ver e tocar a mercadoria.

Para os consumidores o risco “Psicoldgico” e de “Tempo” ocupam o mesmo lugar tanto
na compra online como na compra convencional. A nivel psicolégico verificou-se que
apesar de ocupar o mesmo lugar na ordem dos riscos percebidos, a forma como ¢é
sentido nos dois meios de compra € diferente, isto porque o cliente que compra online
sente-se insatisfeito ao comprar por este meio, ou seja, tem medo que a compra nao seja
bem sucedida. Quando a marca é conceituada, a comunicacdo predominante dos
atributos extrinsecos do produto tende a gerar maior impacto na afectividade da
propaganda, de modo que esta deve estar direccionada as necessidades psicoldgicas do
consumidor. Quando o produto é considerado de alto envolvimento para o consumidor,

uma escolha errada pode ferir o ego do consumidor (Schiffman, 1972).

A nivel de tempo, embora menos citado na literatura, nos debates constatou-se que o
risco de “Tempo” ocupa mesmo um lugar de destaque para os participantes no focus
groups, pois o risco percepcionado no ambiente de compra online, € maior do que no

ambiente que rodeia a compra tradicional. Isto demonstra que os consumidores sentem
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uma dificuldade acrescida para efectuar a troca de um produto adquirido pela Internet,
visto que essa troca poderd ser morosa, considerando-se o tempo que se perde a efectuar
o contacto com a loja online, a devolu¢ao do produto a transportadora e o tempo de

espera do recebimento de um novo produto.

O risco “Fisico” foi seleccionado pelos consumidores que compram online como o 3°
tipo de risco sentido, enquanto para os que compram em lojas tradicionais, ocupa o 4°
lugar. Para os consumidores este tipo de risco pode ser sentido por dois motivos, por um
lado, porque o produto pode ameacar a integridade fisica do consumidor e por outro
lado, o produto pode ser sujeito a pressdes quando enviado, por exemplo, pelo correio, e

consequentemente chegar as maos do consumidor danificado.

De acordo com a literatura consultada o mais recente tipo de risco descoberto, o risco
do “Custo de Oportunidade”, apresentou resultados interessantes nesta anélise. Este tipo
de risco é pouco percepcionado pelos consumidores online, por isso ocupa o 4° lugar,
mas para os consumidores de lojas tradicionais é considerado o principal risco

percebido sentido o que o leva a ocupar o 1° lugar.

O risco de “Custo de Oportunidade” estd relacionado com o receio que o consumidor
tem em poder encontrar mais tarde 0 mesmo produto com um prego inferior, ou mais

tarde encontrar noutro local um produto similar, com qualidade superior.

Actualmente, este risco percebido pode acontecer com alguma frequéncia, porque existe
uma diversidade de lojas online e tradicionais e uma diversidade de produtos, que por
vezes o consumidor ndo tem oportunidade de conhecer, por ndo estar devidamente

actualizado sobre as ultimas tendéncias/novidades dos produtos que pretende adquirir.

Em relacdo ao risco “Social” e de acordo com a bibliografia estudada esperava-se que
este tipo de risco fosse um grande obsticulo para os consumidores, mas tal ndo se
verificou, ou seja, o risco social apresenta baixa influéncia na decisdo da compra online
ou convencional. Muitas vezes este tipo de risco estd relacionado com a aquisi¢do de

um determinado produto e com a forma como o produto € visto pelos individuos do
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grupo de pertenca. Embora os participantes tenham dado vérios exemplos de compras
de produtos de custo elevado, tais como computadores, este risco ndo apresentou

relevancia no acto da compra.

1.3 Estratégias de reducao do risco percebido

Neste estudo facilmente se observa, mais uma vez que as estratégias de reducdo do risco
percebido sofrem influéncia de acordo com o meio de compra escolhido. A compra
online, em semelhanca com outros meios de compra directa estudados aumenta a
intensidade da percepc¢do do risco percebido (Akaah e Korgaonkar, 1988; Cox e Rich,
1964; Jasper e Ouellete, 1994).

Durante o debate os participantes elegeram as estratégias de reducao do risco percebido,
que consideravam mais importantes nos dois meios de compra, de acordo com a tabela

n° 3.

Tabela 3 — As estratégias de redugdo do risco percebido eleitas pelos participantes

ESTRATEGIAS DE REDUCAO DO RISCO Loja Loja
PERCEBIDO online tradicional

Procurar informagdes em pessoas conhecidas; 4° Lugar 7° Lugar
Comprar uma marca conhecida; 2° Lugar 2° Lugar
Procurar informagdes em antdncios televisivos e em 9° Lugar 11° Lugar
publicidade impressa;

Procurar informagdes em relatérios do consumidor; 12° Lugar 12° Lugar
Consumidor fiel a marca; 7° Lugar 9° Lugar
Procurar informacdes sobre precos e promogoes; 11° Lugar 8° Lugar
Procurar informacdes nas embalagens e lojas; 6° Lugar 10° Lugar
Comprar produtos que oferegam testes/amostras gratis; 13° Lugar 13° Lugar
Ouvir a opinido do vendedor; 10° Lugar 6° Lugar
Comprar com base em experiéncias passadas; 3° Lugar 4° Lugar
Comprar produtos que oferegcam garantias; 5° Lugar 5° Lugar
Pesquisar em virias lojas; 8° Lugar 1°Lugar
Comprar produtos numa loja conceituada; 1° Lugar 3° Lugar
Outras estratégias. 14° Lugar 14° Lugar

Em relacdo a importancia das estratégias de redugao dos riscos percebidos nas compras

de produtos nas lojas online e nas lojas tradicionais verificam-se algumas divergéncias.
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Os participantes elegeram as estratégias, enumerando-as da mais importante a menos
importante.

Os consumidores que fazem as suas compras online colocaram em 1° lugar a estratégia
“Comprar produtos numa loja de conceituada”, enquanto os que compram em lojas
tradicionais classificam esta estratégia em 3° lugar. Para os participantes, que, ja,
realizam as suas compras numa loja online, existem dois pontos importantes a ter em
consideragdo, em primeiro lugar fazem-no em lojas consideradas conceituadas e
conhecidas e em segundo lugar compram apenas em sites que tenham uma loja
tradicional, isto porque, no caso de ocorrer algum problema, existird um local fisico,

onde os mesmos poderdo se dirigir para resolver a questao.

Este tipo de estratégia deve-se ao facto de, ao comprar em lojas conhecidas e grandes,
os consumidores sentirem maior segurang¢a caso haja algum erro, logo uma menor
percepc¢ao de risco referente a ndo entrega da mercadoria, pois que estas empresas terao
maior cuidado com os dados pessoais dos consumidores, visto que sdo organizagdes que
prezam a sua imagem. Conclui-se, que os consumidores demonstram mais confianga em
lojas eletrénicas mistas (empresas que comercializam produtos tanto por meio da
Internet como em lojas convencionais) do que simplesmente em lojas online, onde

unicamente comercializam produtos num ambiente virtual.

Tanto os consumidores que compram em lojas online como em tradicionais colocaram a
estratégia “Comprar uma marca conhecida” em 2° lugar. Segundo a opinido dos
participantes no debate, comprar produtos de marca conhecida é sinbnimo de qualidade,

satisfacdo e confianca, levando desta forma a uma redugdo dos riscos percebidos.

As “Compras com base em experiéncias passadas” é seleccionada em 3° lugar pelos
participantes que compram online, enquanto os participantes que efectuam as suas
compras em lojas tradicionais colocaram-na em 4° lugar. Segundo os membros do focus
groups, quando ja existe experiéncia as percepcdes de risco si0 menores numa nova
compra, isto porque, quanto mais vezes o individuo adquirir produtos pela Internet,
maior serd a sua experiéncia verificando-se o mesmo para as compras em lojas

tradicionais.
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A estratégia “Procurar informacdes em pessoas conhecidas” foi seleccionada pelos
participantes que compram online em 4° lugar. Pois procurar informagdes sobre um
produto junto de pessoas conhecidas ajuda a reduzir o risco nas compras online e

tradicional.

Para o caso das compras online esta estratégia pode-se obter de duas formas especificas,
a primeira consiste na avaliagcdo realizada por outros compradores, disponivel na maior
parte das lojas virtuais. Ou seja, conforme citado no enquadramento tedrico, o exemplo,
do site kuantokusta, tem registos de comentdrios oriundos de individuos que os
potenciais compradores ndo conhecem e provavelmente nunca vao conhecer, sdo
levados em consideracdo, tanto no ranking do posicionando da loja (teor mais

quantitativo), bem como por meio das mensagens deixadas na pagina (mais qualitativo).

A outra estratégia especifica inerente a este meio é o férum de internautas, tendo a
interactividade como diferencia¢do desta avaliacdo, Ou seja, o interessado em adquirir
um produto ou servico de uma determinada loja poderd escolher uma das diversas
op¢oes de féruns e buscar informagdes online sobre essa potencial compra. Para os
participantes de lojas tradicionais a mesma estratégia ocupa o 7° lugar, porque nas
compras tradicionais os participantes pedem opinides sobre um determinado produto a

familiares, amigos, vizinhos, entre outros.

Ao utilizar esta estratégia o consumidor estd a tentar reduzir os riscos percebidos das
suas compras, logo as suas decisdo sao influenciadas fortemente pelo comportamento e

percepgdes de terceiros.

A “Compra produtos que oferecam garantias” ocupa o 5° lugar tanto para os
consumidores que utilizam a loja online como para os que compram na loja tradicional.
Para ambos, esta estratégia tem a mesma importancia, principalmente se o consumidor
souber de antemdo que tem garantia naquele produto que estd a comprar, sentir-se-a

mais seguro, visto que se houver algum problema tem garantia de reembolso.
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A estratégia “Procurar informagdes nas embalagens e lojas” ocupa o 6° lugar para os
participantes que escolhem a loja online como meio de comprar, enquanto para 0s
participantes que compram em lojas tradicionais ocupa o 10° lugar. Segundo os
participantes esta estratégia € mais importante para os consumidores que compram
online do que para os consumidores que compram em lojas tradicionais, porque os
consumidores gostam de se deslocar a uma loja tradicional antes de efetuarem a sua
compra online, para poderem adquirir informacdes sobre o produto que apenas vém
descritas nas embalagens e principalmente para poderem olhar, sentir e tocar no produto

antes de se decidirem.

Os participantes que compram online colocam a estratégia “Consumidor fiel a marca”
em 7° lugar, enquanto que os participantes que compram em lojas tradicionais colocam-
na em 9° lugar. Efectivamente sdo muitos os consumidores que se mantém fiéis a
determinadas marcas e lojas, isto acontece independentemente do meio de compra, visto
que existem lojas e marcas que ja existem ha varios anos e estabelece-se uma relacdo de
confianca e amizade entre marca e o consumidor. No entanto, saliente-se que quem
compra online real¢a mais esta estratégica, pois a fidelidade a uma marca por parte de
um consumidor ndo € mais do que uma estratégia utilizada pelo mesmo, para reduzir
mais uma vez o seu risco percebido, quando estd indeciso sobre qual das marcas deve

comprar.

Nas lojas online, apesar do elevado risco percebido pelos consumidores em comprar por
esta forma, a globalizacdo dos mercados tem levado cada vez mais as empresas a
estarem presentes neste meio. Assim sendo, apesar de os consumidores perceberem um
elevado risco quanto ao meio em questdo, poderd levar os consumidores a uma maior
fidelidade a marca e a determinadas organizagdes. De facto, mesmo percebendo um alto
risco nas compras efectuadas através da Internet, alguns consumidores podem perceber um

baixo risco em certas lojas online, levando-os a sua fidelizacdo, no entanto, ainda restrito.

A estratégia “Pesquisar em vdrias lojas” ocupa o 8° lugar das estratégias nas lojas

online, enquanto nas lojas tradicionais ocupa o 1° lugar.
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Nas lojas online os participantes fazem uma procura em diversas paginas da Internet,
analisando as varias lojas e produtos disponiveis no comércio electrénico, bem como, a
utilizacdo de sites de buscas de produtos por precos, como por exemplo, o kuantokusta
(http://www kuantokusta.pt/), ou pixmania (http://www.pixmania.com/pt/pt/home.html). No
caso das lojas tradicionais esta pesquisa torna-se um pouco mais morosa, uma vez que 0s
consumidores tém de se deslocar a varias lojas tradicionais e despender de mais tempo

para pesquisar os produtos que querem comprar.

“Procurar informag¢des em antincios televisivos e em publicidade impressa” leva esta
estratégia a ocupar 9° lugar nas lojas online enquanto nas lojas tradicionais ocupa o 11°
lugar. Os meios de comunicacdo social promovem os produtos anunciados/publicitados,
devido as suas préprias caracteristicas de comunicag@o. A propaganda pode fazer com que o
consumidor reduza a incerteza em uma dada compra, minimizando os riscos percebidos na

aquisicdo de produtos.

A estratégia “Ouvir a opinido do vendedor” foi considerada mais importante para as
lojas tradicionais onde ocupa o 10° lugar, enquanto no outro meio de compra em estudo
ocupa o 6° lugar. Esta seleccdo € facilmente compreendida, no sentido em que existam
vendedores a disposicdo do consumidor nas lojas online, mas o contacto com o0s
mesmos € feito de forma indirecta, por exemplo por telefone, email ou online, enquanto
numa loja tradicional consumidor tem um contacto presencial com o vendedor, logo é
mais facil e rdpido colocar-lhe todas as questdes e duvidas que se tem. Assim sendo, o
consumidor sente os seus riscos percebidos diminuidos quando entra numa loja e tem
uma pessoa, isto é, o vendedor ou o gerente de loja que o pode ajudar a tomar a decisdo
mais acertada, na medida em que o vendedor, a partida, tem um maior conhecimento

sobre o produto que o consumidor pretende adquirir.

“Procurar informagdes sobre precos e promogdes” é uma estratégia que se situa no 8°
lugar para as lojas tradicionais e no 11° lugar para as lojas online. No caso das compras
realizadas em lojas tradicionais este factor € importante para os consumidores porque,
cada uma das lojas pode ter precos e promogdes diferentes para os mesmos produtos.
No caso das compras em lojas online as empresas vendem os seus produtos

directamente ao cliente, sem  intermedidrios, reduzindo oS custos,
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facilitando/possibilitando que o preco final seja mais baixo, consequentemente mais
acessivel e atractivo para o consumidor. Por exemplo, os precos de bilhetes de avido,

normalmente sdo mais baratos quando adquiridas pela Internet.

As compras online proporcionam uma série de vantagens aos consumidores, além de ser
mais fécil e rdpida a procura de precgos, existem sites proprios para realizar uma procura
dos precos do produto em questdo, em dezenas de lojas online, podendo ser pesquisado
o ranking das melhores ofertas do produto a considerar. A procura do produto na
Internet € muito facilitada, basta o consumidor escrever o nome do que pretende
adquirir e é-lhe fornecido uma série de opgdes, com um ranking de precos baixos e

altos, por forma a ajuda-lo a decidir-se, quer compre ou ndo.

Finalmente, é de referir as trés estratégias que detém os mesmo nivel de importancia
para os participantes, sdo elas “Comprar produtos que oferecam testes/amostras gratis”,

“Procurar informacdes em relatdrios ao consumidor” e “Outras estratégias”.

Em ambos os meios de compra, as estratégias mais relevantes apontadas pelos
participantes do focus groups sdo aquelas que assentam nas marcas conceituadas, nas
lojas, e nas experiéncias passadas. As estratégias consideradas menos tteis ou pouco
relevantes foram o comprar produtos que oferecam testes/amostras gratis, procurar
informacdes em relatérios do consumidor e outras estratégias, cujo resultado foi

semelhante para ambos os cendrios.
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V CONCLUSAO

5.1 Sumario

Com este estudo pretendeu-se analisar quais os motivos que levam os consumidores a
seleccionaram um dos dois meios de compra, online ou tradicional, os riscos percebidos

e as estratégias de redugdo dos riscos percebidos percepcionados.

Esta investigacdo foi conseguida através de uma pesquisa qualitativa, onde se aplicou a
técnica de focus groups, ainda ndo muito aplicada neste tipo de estudo, no entanto, esta
técnica permite apreender o fendmeno investigado a nivel transversal, ou seja, sao
recolhidos os aspectos relevantes e significativos que surgem sobre a problemdtica em
estudo, a partir do momento em que os trés grupos se reuniram em “timings” diferentes,

mas no mesmo local, para debate do tema.

Em primeiro lugar, pode-se concluir que a maioria dos participantes dos debates
demonstraram que se sentem mais confortdveis a comprar os seus produtos/servicos
numa loja tradicional do que numa loja online, mesmo vivendo na “Aldeia Global”.
Poder-se-a afirmar que este resultado estd relacionado com o facto dos individuos
considerarem que a compra numa loja tradicional é efectuada mais rapidamente, ¢ mais
segura e mais comoda. Esta andlise ndo difere da de Bhatnagar, Misra e Rao (2000),
onde foi observado que as percepgdes de risco sdo consideradas o principal obstaculo

para as compras online.

A aplicacdo do focus groups nao permite generalizar os resultados, embora se possa
aceitar que a Internet, para a maior parte dos individuos ainda € vista como um meio de
compra relativamente novo e incerto, como tal, no nosso pais hd ainda muito trabalho
de sensibilizacdo e formagdo em relacdo a utilizacdo da Internet com intuito dos

consumidores se sentirem mais a vontade para comprarem nas lojas online.

Os resultados mostraram que todos os tipos de riscos percebidos estudados sdo mais
percepcionados na compra online, tal resultado reforca vdrias pesquisas anteriormente

realizadas (Akaah e Korgaonkar, 1988; Cox e Rich, 1964; Jasper e Ouellete, 1994), as
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quais demonstram que os consumidores percebem niveis de risco mais elevados quando

estdo em situacdes de compra nao tradicionais.

Segundo os consumidores que compram online os tipos de risco com alta percep¢ao sao
o risco “Financeiro” e “Desempenho”, de média percep¢do o risco “Psicolégico” e
“Tempo” e o de baixo o risco “Social”. Enquanto os consumidores que compram em
lojas tradicionais o tipo de risco com alta percepc¢do € o risco “Custo de oportunidade”,
de média percep¢do o risco “Psicolégico” e “Tempo” e o de baixo o risco “Social”.
Estes resultados permitem concluir que, embora a percepcao de risco do consumidor
seja mais elevada na compra pela Internet, para todos os tipos de riscos percebidos
considerados, aqueles que se encontram relacionados com a seguranc¢a de dados e com o
desempenho do produto foram os que apresentaram maior varidncia na percep¢ao do
consumidor. Em relacio a compra numa loja tradicional o consumidor tem maior

percepcao do risco de “Custo de oportunidade”.

Podemos constatar que nas duas situacdes de compra, a percep¢ao dos riscos percebidos
foram apresentadas de diferente ordem, para as lojas online foram o risco “Financeiro”
e de “Desempenho”, o “Psicologico” e de “Tempo”, o “Fisico”, o “Custo de
Oportunidade” e o “Social” os mais indicados, por sua vez, para as lojas tradicionais os
mais apontados foram o risco “Custo de Oportunidade”, o “Psicoldgico” e de “Tempo”,
o “Financeiro” e de “Desempenho”, o “Fisico” e o “Social”. Perante este cendrio,

entende-se que a sensibilidade para os riscos diverge em ambos os meios de compra.

Apesar de existirem muitos estudos realizados sobre os riscos indicados pelos
consumidores, ndo deixa de ser pertinente que uns tem mais peso do que outros,
nomeadamente, os riscos de “Tempo” e “Financeiro” apresentados neste estudo com
muita relevancia, visto a sua percep¢ao conseguir ser maior na loja convencional do que

na loja online.

Alguns estudos realizados sobre a compra na Internet (Bhatnagar, Misra e Rao, 2000;
Miyazaki e Fernandez, 2000), mostram que os riscos ‘“Financeiro” e de “Desempenho”

sa0 os riscos mais percebidos nas compras online.
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O estudo desenvolvido por este trabalho tem como base, como ja foi referido, uma
andlise qualitativa, onde foi detectado um resultado inesperado, na medida em que os
participantes nos debates indicaram que o risco ‘“Psicolégico” € dos mais pertinentes,

em ambas as situacdes de compra.

Nao existem duavidas, apds andlise da informacdo recolhida que tanto a percepcao de
risco como as estratégias utilizadas para a reducdo desses riscos percebidos pelos

consumidores € bastante influenciada pelo meio de compra.

De acordo com andlise dos resultados apurados e segundo a opinido de Mello (2001), o
consumidor que compra através da Internet, considera a estratégia comprar em lojas
conceituadas, como a mais importante, pois o maior risco da compra assenta no facto de
poderem serem efectuadas compras em supostas lojas online, verificando-se a posterior
que ndo existem e, consequentemente, o consumidor ser vitima de fraude. Sendo assim,
as estratégias “Loja conceituada” e “Marca conhecida” mostraram ser as mais
significantes e crediveis para o consumidor que compra em lojas online, podendo-se
concluir que, o consumidor ao decidir adquirir um produto pela Internet, tenta
minimizar a percep¢ao do risco envolvido na compra, através da escolha de uma loja e

de uma marca que possua boa reputagdo no mercado.

A loja e a marca mostraram ser, portanto, as estratégias mais valorizadas pelo
consumidor no processo de minimiza¢do do risco percebido, na medida em que, a
procura de uma marca conceituada encontra-se directamente associada a escolha da

marca, uma vez que esta € quem oferece um portfélio de marcas ao consumidor.

No que se refere a marca, diversos autores (Bauer, 1960; Roselius, 1971; Mitchell e
McGoldrick) tém-na sugerido como a estratégia com maior impacto para a reducdo do

risco percebido.

De acordo com os resultados obtidos em relacdo a posicao dos consumidores das lojas
tradicionais, este utiliza outras estratégias para minimizar o risco percebido, tais como,

“ Pesquisa em vdrias lojas ” e “Marca conhecida”, dando-lhes principal enfoque.
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No meio de compra tradicional os consumidores valorizam as estratégias acima
mencionadas, ou seja, confrontam as caracteristicas dos produtos de diversas marcas e

lojas (Roselius, 1971).

A comparagdo da pandplia das marcas com as diversas lojas existentes, contribuem para
que o consumidor consiga assimilar mais informag¢des, com intuito de reduzir o risco
percebido, pois estard possivelmente em melhores condi¢des de escolher, apés avaliagdo
das marcas e/ou lojas disponiveis no mercado para a aquisi¢do do bem. “Comprar uma
marca conhecida”, para muitos consumidores € sinénimo de qualidade, pelo que reduz o

risco percebido da compra.

No que diz respeito a compra de produtos numa loja online, os consumidores preferem
comprar numa loja que goze de boa reputagdo, com o objectivo de minimizar o risco
percebido. Em contrapartida, na loja tradicional, o consumidor tem maior variedade de
lojas, logo uma menor percepcao de risco em relacdo a esse meio compra, pois tem a
possibilidade de pesquisar e adquirir informacdes relevantes para a sua decisdo de

compra, em mais sitios.

5.2 Recomendacoes

Com base nas conclusdes retiradas deste estudo e apesar de esta tese ter um foco
académico, pretende-se deixar algumas propostas que visem auxiliar as empresas que
actuem no comércio electrénico a elaborem as suas estratégias de marketing, de forma a

conseguirem obter mais vantagens competitivas nos negécios que fazem na Internet.

As empresas que ja utilizam ou que tenham interesse em utilizar a Internet, como um
canal de vendas, devem ter em consideracdo, inicialmente, que mesmo os individuos
que ja efectuam as suas compras neste tipo de loja, manifestam riscos percebidos
elevados. Apesar do crescimento acelerado deste meio de compra, observou-se que, as
lojas tradicionais continuam a ter grande importancia para os consumidores, o que nao

pode nem deve ser menosprezado.
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Nos debates realizados verificou-se que a maioria dos participantes optam pela compra
através de uma loja tradicional, e somente uma minoria se mostrou favordvel a compra
de produtos através da Internet, mesmo reconhecendo os beneficios que acarreta uma
compra online. Sendo assim, o resultado do estudo deve levar as empresas a repensarem
as suas estratégias de venda e investirem na Internet, mesmo que mantenham os seus
negdcios tradicionais, pois € possivel a existéncia de um paralelismo entre os dois meios

de compra.

Embora, o comércio electronico tenha vindo a crescer cada vez mais de uma forma
acelerada, face as novas tecnologias de informacdo, ainda existem empresas que
persistem em ndo ter a sua presenga online, sendo necessdrio incutir-lhes essa

preocupacdo para que possa existir uma disseminag¢ao do comércio electronico.

Conclui-se que, as empresas que estiverem aptas a operar nos dois meios de compra,
online e tradicional, separadamente, estardo em vantagem competitiva, pois permitiram

que o consumidor escolha perante situagdes especificas o seu meio de compra.

Este estudo veio confirmar muitos dos resultados apurados noutros trabalhos realizados,
que os principais riscos percebidos pelos consumidores nas compras online sao 0s riscos
“Financeiros” e de “Desempenho”, mas para além dos resultados ja apurados,
anteriormente sobre esta problemdtica, os participantes dos focus groups deste estudo
manifestaram-se sensiveis a percep¢ao do risco “Psicolégico”, levando a concluir que o
acréscimo deste risco percepcionado foi conseguido porque a base deste trabalho

assenta numa pesquisa qualitativa.

Assim, recomenda-se que as empresas que pretendam entrar no mercado actual devem
dar principal énfase as estratégias de marketing de comunicag¢do, a fim de conseguirem
dar maior realce a auto-imagem do consumidor e como tal reduzir/minimizar este tipo

de risco.
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Em suma, os resultados obtidos comprovaram o estudo realizado por Roselius (1971),
pois para o consumidor reduzir os riscos percebidos numa determinada compra o
consumidor deve utilizar diversas estratégias de reducdo do risco percebido. Tais
estratégias consistem em acg¢des, iniciadas pelo consumidor ou pelo vendedor e que

servem para incentivar e facilitar a compra.

A percepcao de risco leva o consumidor a seleccionar quais as estratégias que parecem
ser mais apropriadas para minimizar o risco envolvido, de acordo com o meio de
compra escolhido para adquirir determinado tipo de produto. Através dos debates
realizados conclui-se, que tanto os consumidores que compram online como aqueles
que compram em lojas tradicionais referiram estratégias de reducdo de risco, referidas
no enquadramento tedrico desta tese, de modo a facilitar uma compra. A estratégia mais
adoptada entre os consumidores online é comprar produtos em lojas conceituadas,

enquanto os consumidores tradicionais pesquisam em vdrias lojas.

5.3 Perspectivas de Investigacao Futura

Nesta drea de trabalho existe um vasto campo por desbravar, apresentando-se de seguir

algumas sugestdes para futuras pesquisas:

Realizar um estudo longitudinal, a fim de analisar a evolug¢do dos resultados.

¢ Investigar a compatibilidade dos resultados obtidos através desta pesquisa em

outras regides do pais.

e Aprimorar a andlise da percep¢do dos riscos na Internet, incluindo e cruzando

outras variaveis, tais como, as caracteristicas individuais dos consumidores.

e Visando aprimorar a andlise sobre a influéncia dos riscos percebidos em
diferentes meios de compra, sugere-se incluir e cruzar varidveis como, por

exemplo, as caracteristicas individuais dos consumidores.
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Uma investigagdo comparativa com diversos meios de compra, considerados
também nao tradicionais, como, por exemplo, catdlogo, correios, telefone, entre

outros.

Partindo do pressuposto que o processo de decisdo de compra difere de género
em diversos aspectos, sugere-se realizacdo de um estudo comparativo entre estes

segmentos, avaliando as diferengas encontradas relativas aos riscos inerentes.

Avaliar a proposicdo do estudo em situagdes especificas de compra pela
Internet, como no caso de leildes online ou em sites como o mercado virtual, em

que ocorre 0 comércio entre os proprios usuarios.

Visto que todas as andlises foram realizadas entre as vendas empresa -
consumidor, seria interessante a andlise dos riscos e estratégias de reduciao dos

mesmos nas compras empresariais, ou seja, “business to business”.
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APENDICE 1 - GLOSSARIO

Comércio electrénico (E-commerce) - negbcios conduzidos exclusivamente em
formato electrénico, incluindo as compras realizadas num da Internet (oferecem aos
utilizadores informagdes institucionais sobre uma empresa, noticias, lojas online, jogos,

etc.) (http:\\pt.wikipedia.org).

Download - ¢ a transferéncia de dados de um computador remoto para um computador
local (http:\\pt.wikipedia.org).

Hacker — individuo que destroi sistemas e redes, com o intuito de roubar, modificar ou

apagar dados que ndo pertencem a esses sistemas e redes (http:\\pt.wikipedia.org).

Online — termo utilizado para designar todo tipo de transac¢do entre computadores

(http:\\pt.wikipedia.org).

Site — um servidor da Internet que oferece servicos aos utilizadores

(http:\\pt.wikipedia.org) .

Cookies — E um conjunto de dados trocados entre o navegador e o servidor de paginas,
colocado num arquivo (ficheiro) de texto criado no computador do utilizador. A sua

principal fun¢do € a de manter ligadas as sessdes HTTP (http:\\pt.wikipedia.org).

Chats — Significa "conversacdo”, € um neologismo para designar aplicacdes de
conversacdo em tempo real. Esta defini¢do inclui programas de IRC, conversacdo no

sitio da web (http:\\pt.wikipedia.org).

Outdoors — E a designacdo de um meio publicitdrio exterior, sobretudo nos placards
modulares, disposto em locais de grande visibilidade, como a beira das estradas ou nas

empenas de edificios nas cidades (http:\\pt.wikipedia.org).



APENDICE 2 - CARTA DE CONVITE PARA OS FOCUS GROUPS

Susana da Silva Tomas
Rua de Cima - Silval
2460-816 Turquel
Alcobacga

Exm® Sr°\Sr*

Silval,......oooooiii 2010

Estamos a recrutar jovens consumidores para a realizacdo de um debate que serd parte
integrante de uma Tese de Mestrado de Marketing que tem por objectivo estudar a
“Percepg¢do de risco na compra de bens online ”. O risco € uma varidvel que estd sempre
presente nas situacoes em que hd divida sobre as consequéncias de determinada
escolha. No contexto do consumidor, este risco € percebido em diversas situagdes e

meios de compra.

A sua participagdo e opinido como consumidor é imprescindivel para atingirmos este
objectivo.
Assim sendo, agradeciamos que nos fornecessem a resposta via telefone ou email para o

seguinte contacto: 916 589 336 e susanatomas5 @ gmail.com.

Antecipadamente, agradecemos a sua colaboragao neste debate.

Atentamente,

zguemna Tomas



