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RESUMO

O objetivo desta investigacdo foi realizar uma analise sobre os riscos inerentes e os manipulados na
compra pela internet. A pesquisa teve o intuito de averiguar a necessidade de separacdo desses
riscos, visto que, em grande parte dos estudos, ndo é realizada essa distincdo, sendo agrupados os
riscos de uma maneira geral. O estudo teve um carater exploratério-descritivo de corte transversal,
tendo sido realizado em duas etapas. Inicialmente foram conduzidas entrevistas com 20
compradores do varejo eletrdnico. Posteriormente foi realizado um levantamento, em que foi
estabelecida uma parceria com a E-bit, tendo o link do instrumento de coleta de dados sido enviado
para 2.000 usuérios cadastrados no banco de dados da instituicdo. Foram obtidos 692 questionarios
validos. As andlises fatoriais empregadas indicaram a necessidade da divisdo dos riscos em
inerentes e manipulados, reforcando a teoria inicial de Bettman (1973). A presente pesquisa traz,
como principal contribuigdo, a recomendacdo aos futuros investigadores dessa area sobre a
importancia de considerar e, principalmente, empregar separadamente a analise dos riscos inerentes
e a analise dos riscos manipulados em estudos do comportamento do consumidor nas compras on-
line.

Palavras-chave: Percepcdo de Risco; Riscos Inerentes; Riscos Manipulados; Varejo Eletrénico.
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1 PERCEPCAO DE RISCO EM MEIOS DE COMPRA: OS RISCOS INERENTES E OS
RISCOS MANIPULADOS NO E-COMMERCE

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

A percepcdo pode ser considerada o resultado do conjunto de processos psicologicos pelos
quais as pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e fornecem significados as sensacGes
recebidas, sendo um dos principais temas da psicologia, tanto do ponto de vista histérico como da
abrangéncia do campo de estudo (SIMOES; TIEDEMANN, 1985; STERNBERG, 2000). Essa area
do conhecimento tem uma grande influéncia nas teorias de marketing, especialmente na analise do
comportamento do consumidor. O estudo da percepc¢édo tem sido um assunto de grande interesse
entre os pesquisadores desse campo (MITCHELL; MCGOLDRICK, 1996), sobretudo quanto a
percepcao de riscos.

Na literatura do marketing, a percep¢do do risco foi introduzida em 1960, por Raymond
Bauer e seus associados da Harvard Business School, por meio do artigo Consumer behavior as
risk-taking. Esse autor salienta que o foco do estudo ndo seria o risco real, mas o percebido
(BAUER, 1960). A diferenca entre o risco real e o percebido € que o risco objetivo (sendo sinénimo
do risco real) existe de fato, contudo pode ou nédo ser percebido pelo consumidor. Em contrapartida,
o0 percebido (ou subjetivo) é o risco que o consumidor percebe e que é possivel até nem existir no
campo real, estando apenas na mente do individuo, podendo levé-lo a superestimar ou subestimar
um determinado risco, visto assim o impacto no comportamento que o risco percebido pode
ocasionar (SITKIN; PABLO, 1992). Bauer (1960) foi o primeiro pesquisador na area do marketing
a propor que o comportamento do consumidor envolve risco, de forma que as acbes dos
consumidores irdo produzir consequéncias que o individuo ndo podera antecipar com qualquer
aproximagcdo de certeza, sendo algumas indesejaveis.

N&o obstante a quantidade de estudos publicados sobre o tema, incluindo diversas revisoes
sobre a literatura (como os classicos: ROSS, 1975; STEM JUNIOR; LAMB JUNIOR;
MACLACHLAN, 1977), a maior parte das pesquisas nessa area tem como foco a percepcéo de

riscos em relagcdo a categorias de produtos, desconsiderando os meios de compra, que também
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levam a diferentes tipologias de percepc¢éo de riscos. Isso se deve ao fato de que os diversos meios
apresentam experiéncias singulares de compra, ainda que 0s mesmos produtos possam ser
adquiridos, ocasionando a percepcdo de dimensdes particulares de riscos percebidos
(WOLFINBARGER; GILLY, 2003), como no recente meio de compra virtual, o comércio
eletronico pela internet.

O tema risco percebido no comércio eletrénico tem sido tema de pesquisas no Brasil e no
exterior, especialmente devido ao potencial do comércio eletrénico e, concomitantemente, a
influéncia do risco percebido no processo de decisdo de compra do individuo. O que se observa,
todavia, em grande parte desses estudos € uma auséncia de distincdo entre 0s riscos inerentes e 0S
manipulados, conforme a proposicao inicial de Bettman (1973).

O inerente é o risco que o consumidor percebe em uma classe de produtos. Por sua vez, o
risco manipulado representa os resultados finais de uma agdo de busca de informag&o no processo
de reducdo do risco inerente. Ou seja, o risco manipulado é o inerente modificado pelo boca a boca,
e pela fidelidade a marca, entre outros fatores (BETTMAN, 1973). O risco manipulado inclui os
efeitos da busca de dados, enquanto que o inerente lida com o risco que o consumidor percebe, se
for assumido que nenhum tipo de informacgéo foi adquirido. Bettman (1973) menciona que:

O consumidor pode sentir que existe um grande risco associado com a classe de produto da
aspirina. Contudo, ele tem uma marca favorita na qual ele compra com confiangca. Neste
caso, 0 risco inerente é alto, mas o risco manipulado pode ser baixo para a aspirina
(BETTMAN, 1973, p. 184).

Grande parte dos estudos publicados sobre o tema aborda predominantemente o risco inerente,
sem levar em consideracéo o risco manipulado e as diferencas entre eles. Ou seja, ao investigar o risco
percebido nas compras pelo varejo virtual, avalia-se apenas a internet como um todo.

Destarte, este estudo teve como objetivo avaliar 0s riscos inerentes e 0s manipulados percebidos
no processo de compra do comércio eletronico, identificando tipologias e analisando a necessidade de
separacao desses construtos em estudos sobre riscos percebidos no e-commerce.

Para atender tal escopo, o artigo foi organizado da seguinte forma: tendo apresentado a
lacuna presente na revisdo da literatura realizada e o problema de pesquisa provocado por esta
andlise inicial, a seguir é apresentada a metodologia empregada para alcancar o objetivo, seguida
pela analise dos dados, e, finalmente, as consideracdes finais dos estudo séo apresentadas, incluindo

as implicacdes gerencias e as sugestdes para futuros estudos.
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2 METODOLOGIA DO ESTUDO

A investigagdo teve um carater exploratdrio-descritivo e foi conduzida em duas fases: uma

exploratdria e outra descritiva, conforme descritas a seguir.

2.1 FASE EXPLORATORIA

Nessa etapa do estudo, buscou-se o levantamento de informacGes para a definicdo mais
apropriada das varidveis de pesquisa em relacdo ao objetivo da investigacdo. Foi realizada uma
pesquisa tedrica sobre o tema e, posteriormente, foram conduzidas 20 entrevistas pessoais, nUmero
este estabelecido pelo critério de saturacdo das respostas (BAUER; GASKELL, 2002). Os
entrevistados eram individuos com experiéncia com a internet, sendo usuarios ha pelo menos dois
anos, com idade superior a 18 anos e supostamente com maior poder de compra e acesso a cartdes
de crédito. Foram entrevistados internautas que ja haviam comprado cinco ou mais vezes pela
internet, pois considerou-se que eles teriam uma maior representacdo (BAUER; GASKELL, 2002),
ou seja, variedades mais ricas de experiéncias, atitudes e opinides sobre o0 assunto. Os entrevistados
foram escolhidos pela técnica de bola-de-neve (COOPER; SCHINDLER, 2003; ZINKHAN;
BURTON; WALLENDOREF, 1983).

O instrumento de coleta de dados dessa etapa foi um roteiro semiestruturado, que foi
elaborado a partir da revisdo tedrica, dos resultados de investigacdes prévias sobre 0s temas em
questdo e da experiéncia dos pesquisadores.

Para a apreciacdo dos dados obtidos nas entrevistas, foi empregada a analise de conteldo
(BARDIN, 1977) e uma validagéo de face (KASSARJIAN, 1977), na qual um segundo pesquisador
analisou o conteudo das entrevistas e, posteriormente, por meio de uma sistematizacdo da anélise,

verificou-se se ambos 0s pesquisadores chegaram a conclusdes similares.
2.2 FASE DESCRITIVA
Com base nas informagdes obtidas na etapa exploratdria da pesquisa, foi elaborado um

questionario aplicado a partir de um levantamento pela internet, que se constituiu no instrumento de

coleta de dados da etapa descritiva.
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2.2.1 POPULACAO E AMOSTRA DA FASE DESCRITIVA

A populacdo dessa etapa foi composta por usudrios da internet no Brasil, homens e
mulheres, com idade superior a 18 anos e que ja haviam adquirido produtos ou servigos pelo
comeércio eletrénico.

Estima-se que o numero de internautas no mundo seja superior a 1,1 bilhdo. No Brasil,
atingiu, em abril de 2006, cerca de 13,4 milhdes de pessoas, das quais 21% j& compraram ou
contrataram algum servico por esse meio (INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E
ESTATISTICA, 2006). Dessa forma, mesmo restringindo a populacdo do estudo apenas aos que ja
compraram pela rede, essa populacdo é considerada como infinita, pois, devido ao rapido
crescimento do nimero de usuarios e compradores da internet, ndo é possivel identifica-la com
precisdo. Assim, a amostra configura-se como nao probabilistica (CHURCHILL JUNIOR, 1999;
MALHOTRA, 1993), pois ndo se pode considerar que todos os membros da populacdo tém uma
chance conhecida e diferente de zero de serem incluidos.

Conforme comentam Cooper e Schindler (2003), se ndo h& o desejo ou a necessidade de
generalizar um parametro da populacdo, pode-se usar os procedimentos de amostragem nao
probabilistica porque eles atendem satisfatoriamente aos objetivos de amostragem. A amostragem
ndo probabilistica pdde ser aplicada devido ao objetivo PUS NO SINGULAR do estudo, visto que
ndo houve a intencdo de generalizar, mas a de verificar as relagdes propostas na investigagéo.

Para essa amostra, foi estabelecida uma parceria com a E-bit (que pode ser acessada em
http://www.ebit.com.br), que enviou o questionario para 2.000 individuos do banco de dados da
organizacdo, sendo esse nimero o que foi estabelecido no momento do acordo com os diretores da
empresa.

Foram selecionados para compor essa amostra apenas os individuos que ja compraram por
esse meio, utilizando filtros disponiveis nos dados cadastrais da E-bit. Além dessa parceria, foi
solicitada a participacdo por meio de grupos de discussdo na internet, bem como por listas de e-
mails de individuos com o perfil solicitado, para que respondessem ao questionario. Completado o
periodo de oito semanas, 700 questionarios foram respondidos (692 validos). O proximo tdpico
discorre sobre o instrumento de coleta de dados aplicado nessa fase do estudo.
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2.2.2 O INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DA ETAPA DESCRITIVA

O questionério foi elaborado a partir das informacfes obtidas na fase exploratoria. Na
revisdo da literatura ndo foram encontradas escalas desenvolvidas para a mensuracdo dos riscos
percebidos e para as estratégias de reducdo dos riscos direcionadas para as compras pela rede.
Alguns pesquisadores utilizaram as escalas genéricas de riscos percebidos, ndo especificas a esse
meio de compra (como as escalas de JACOBY; KAPLAN, 1972; PETER; TARPEY, 1975), para a
analise do risco percebido nas compras pela internet (PIRES; STANTON; ECKFORD, 2004). Essas
escalas analisaram riscos de ordem financeira, fisica, psicoldgica e social, performance,
conveniéncia e risco geral . Todavia ndo sdo escalas especificas para a compra pela internet nem, ao
menos, para outros meio de compras, e também ndo consideram a distincdo entre 0s riscos
manipulados e os inerentes.

Dessa forma, para esses dois blocos foram elaboradas questfes a partir da analise da etapa
exploratéria do estudo. Foi elaborada uma escala em que os respondentes indicaram 0 quanto
concordam/discordam com a percepcédo dos riscos com a compra pela internet.

Para tal, foi utilizada a escala tipo Likert de sete pontos. A partir da amostra piloto, o
numero de pontos foi avaliado, permanecendo os sete.

Quanto a experiéncia com a internet, foi avaliada a familiaridade com o uso da rede em
termos de navegacgdo e compras por esse meio, pela analise de: tempo que utiliza a internet (nimero
de anos), local de acesso (por exemplo, residéncia, trabalho), quanto tempo passa conectado por
semana, frequéncia de compra pela rede, tipos de produtos mais adquiridos no varejo virtual e a
razdo de usar a internet como um meio de compra.

O ultimo bloco do estudo, sobre as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes,
buscou descrever o perfil da amostra em termos de género, idade, escolaridade, local de residéncia e
renda familiar mensal. Esses dois ultimos blocos (experiéncia com a internet e caracteristicas
sociodemograficas) proporcionaram dados intervalares e nominais. Os procedimentos para a coleta

dos dados da etapa descritiva sdo comentados a seguir.
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2.2.3 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DOS DADOS DA FASE DESCRITIVA

A coleta de dados na segunda fase foi conduzida na internet, tendo sido realizado
anteriormente um pré-teste em duas fases. Na primeira etapa, foram selecionados doutores,
doutorandos e mestres de Administracdo de Empresas, com foco na area de marketing. Essa foi uma
escolha por julgamento, pois se considera que sdo especialistas em pesquisas desse campo do
conhecimento, trazendo uma maior contribuicdo para o aperfeicoamento do instrumento. Esses
individuos (totalizando dez juizes) foram contatados por e-mail, foi informado o objetivo do estudo
e 0 questionario Ihes foi enviado, para que analisassem o conteudo e a organizacdo do instrumento
de coleta de dados. Desses dez respondentes iniciais, seis responderam em tempo habil e as
modificacdes sugeridas foram consideradas.

Posteriormente, o questionario foi disponibilizado na internet. Foram avaliados, ainda, 30
questionarios como a amostra piloto, por meio de um pré-teste ndo colaborativo, ou seja, ndo
informando ao respondente de que a atividade era um pré-teste. Assim, além de avaliar o contetdo
em si, a apresentacdo pdde ser também julgada quanto ao visual, a legibilidade, entre outros
aspectos. A compreensdo das questbes foi verificada, bem como o significado dos construtos
utilizados e, posteriormente, as modificacdes necessarias foram realizadas.

Apdbs essa etapa, o link do questionario foi enviado por e-mail para 2.000 usuarios da
internet do banco de dados E-bit, por meio de uma parceria com a empresa, e foram realizados
contatos por meio de grupos de discussao e e-mails, conforme exposto previamente. O questionario
ficou disponivel na web pelo periodo de oito semanas, no primeiro semestre do ano de 2006.

Com o objetivo de detectar possiveis inconsisténcias nas respostas apresentadas pelos
respondentes, foi realizada uma andlise inicial dos questionarios e, ocorrendo problemas com as
respostas, poder-se-ia ter a exclusdo de respondentes. Para a averiguacdo da veracidade dos dados
obtidos, 30 questionarios foram selecionados, aleatoriamente, e realizados contatos por telefone ou
e-mail, buscando confirmar as informag0es dadas. Todos os contatos apresentaram um resultado
positivo, confirmando as informagdes prestadas.

Inicialmente a amostra era composta de 700 internautas compradores. Apos a codificacdo do
arquivo de dados, verificou-se que oito dos pesquisados deixaram de responder aos principais
blocos de perguntas e, entdo, foram eliminados da amostra do estudo. Assim, a amostra considerada
passou a ser 692. A seguir, sdo apresentados os procedimentos utilizados para a analise dos dados

desta investigagéo.
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2.2.4 ANALISE DOS DADOS DA ETAPA DESCRITIVA

Os dados foram analisados por meio do software SPSS (Statistical Package of the Social

Sciences), pacote estatistico das ciéncias sociais, na versdo 11. A seguir sdo detalhadas as analises e

testes usados na analise do banco de dados desta investigacéo.

a)

b)

Andlises descritivas

Para todos os blocos do instrumento de coleta de dados foram utilizadas, inicialmente, as
analises descritivas, com o objetivo de um conhecimento preliminar do banco de dados, para
a descricdo da amostra e, a0 mesmo tempo, para a verificacdo de possiveis erros na
transferéncia do banco de dados (CHURCHILL JUNIOR, 1999; HAIR JUNIOR et al.,
1995). Foram analisadas médias, medianas, desvio padrdo, minimo e maximo da amostra e

coeficiente de variacgéo.

Andlise fatorial

A analise fatorial por componentes principais, com o0 método de rotacdo varimax dos eixos,
foi utilizada para a andlise dos riscos percebidos nas compras pela internet. Foram avaliadas
as dimensbes para esse construto, visando agrupar os itens dos riscos percebidos em
tipologias. Para a classificagdo dos fatores foi usado como critério o coeficiente de variagéo.
A consisténcia interna dos dados foi analisada por meio do coeficiente alfa de Cronbach. A
medida de adequacdo amostral dos dados foi verificada por meio da estatistica KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) e a hipotese de igualdade da matriz
de correlacdo de identidade por meio do teste de esfericidade de Bartlet (HAIR JUNIOR et
al., 1995).

Confiabilidade e validade

Para a andlise de confiabilidade, foi utilizado o alfa de Cronbach (CRONBACH, 1951), para
verificar a consisténcia interna do conjunto de itens. Para a andlise da validade, foi utilizada
a avaliacdo de julgamento, correlacdo com outras pesquisas e avaliagdo com juizes dessa
area do conhecimento. Foram avaliadas as correspondéncias dos achados em estudos prévios

sobre a tematica.
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3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os achados obtidos na etapa inicial do estudo, por meio das entrevistas pessoais, indicaram
o0s itens a serem trabalhados no instrumento de coleta de dados da etapa descritiva e forneceram
subsidios para a realizacdo da fase descritiva. Por motivo de espaco e importancia dos achados, a
discussdo dos resultados terd como foco os dados obtidos no levantamento. Destarte, a seguir sera
apresentada uma breve caracterizacdo da amostra, seguida pela analise descritiva dos construtos e,

posteriormente, a analise fatorial dos riscos percebidos.
3.1 CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA

A amostra, composta por 692 individuos que ja compraram pela internet, com 54,1%
respondentes do sexo masculino, tem um alto grau de escolaridade, possuindo a grande maioria
nivel superior completo (78,1%) e ainda 41,2% sendo pds-graduados.

A faixa etaria predominante corresponde a de 21 a 30 anos (50,7%), sequida pela de 31 a 40
anos (19,6%). As faixas com um menor numero de respondentes foram as dos extremos, de 18 a 20
anos (3,5%) e mais de 60 anos (4,1%).

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

O local de acesso a internet reforca esse superior poder aquisitivo, visto que 85,8% dos
individuos acessam a rede da propria residéncia. Assim, além de possuirem computador pessoal,
também arcam com o pre¢co mensal da conexdo (incluindo provedor, discagem ou banda larga).
Ademais, a amostra é composta por profissionais que tém acesso a rede mundial de computadores
do local de trabalho (67,8%), do lugar em que estudam (26,6%) e 10% ainda citaram outros, como
ciber cafés, casa de amigos etc. Cabe ressaltar que essa era uma questao de multipla escolha.

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

30 horas usando a web nesse periodo.
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Por serem individuos que ficam mais tempo conectados, bem como que utilizam a rede por
um maior ndmero de anos, podem ser consumidores que possuam um dominio superior e
experiéncia nas técnicas de navegacao, fazendo com que se sintam mais seguros em adquirir por
esse meio.

Em relacdo a frequéncia de compra pela internet, apenas 7% dos individuos ndo adquiriram
produtos ou servigos pela internet nos Gltimos seis meses. A maioria deles comprou de 2 até 5 vezes
(54,3%), portanto sdo consumidores que possuem experiéncias de compras pela rede e que
recentemente (menos de seis meses) compraram no varejo eletronico.

Em relacdo ao motivo de comprarem pelo comércio virtual, a maioria dos respondentes
(74%) busca a comodidade/facilidade que esse meio proporciona. O segundo motivo mais citado foi
0 preco, com 63%, ressaltando-se a importancia desse fator nas compras realizadas pela rede,
seguido pelo motivo ndo serem encontrados os produtos nas lojas tradicionais, com 47%. Percebe-
se que a soma dos itens nao € igual a 100%, visto que um respondente poderia citar mais de uma
razdo.

Sobre o comportamento de compras pela internet, foi investigado se a aquisicdo é de
produtos mais padronizados e tradicionais ou se 0s individuos compraram outros tipos de produtos e
servigos, que exigem mais decisbes no processo de compra. Observa-se que 22,8% compraram
somente CDs ou livros, mas que a grande maioria (77,2%) ja comprou outros itens além destes.
Quanto a forma de pagamento dessas compras, a grande maioria da amostra utiliza o cartdo de
crédito (72%). Em segundo lugar ficou o boleto (37%), seguido pelo deposito bancério (27%) e
cerca de 4% desses individuos afirmaram utilizar outros meios. Observe-se que a soma desses itens
também nao é igual a 100%, visto que um individuo poderia citar mais de uma resposta.

Tendo sido vista a caracterizacdo da amostra do estudo, tanto demografica como quanto a
habitos de uso da internet, a seguir sdo descritas as analises descritivas sobre os construtos dessa

investigacdo e, posteriormente, as anélises fatoriais.

3.2 MENSURACAO DO RISCO INERENTE E DO MANIPULADO

Neste item sdo apresentadas as médias, as medianas, o desvio padrdo e, para cada tipologia, 0s itens

em que foram percebidos um maior ou menor risco pelos respondentes.
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a) Risco inerente
Em relacdo ao risco inerente, considerando a internet como um todo e ndo apenas as lojas
em que costumam adquirir produtos e servigos, houve um alto indice de risco percebido
pelos pesquisados, conforme apresenta a Tabela 1. Quanto menor o valor da média, maior o
risco percebido pelo consumidor. A respectiva tabela apresenta os riscos em forma
decrescente (do mais para 0 menos percebido). Cabe ressaltar que nenhuma média ou
mediana ficou abaixo do valor 4, que representa o valor intermediério da escala, indicando
que, quando as pessoas compram pela internet, de uma forma geral (ndo apenas nas lojas de
costume), percebem riscos na faixa mais alta, situada entre 1 e 4 (1 = risco maximo, 4 =

risco intermediario e 7 = risco minimo).

Tabela 1 — Estatisticas descritivas sobre o risco inerente

RISCO INERENTE MEDIA | MEDIANA | D.P®
Sgr(c:j;rrt ;Op(;iev(?::égi%e; das informagdes (especialmente clonagem 2,57 2,00 1,433
Risco geral 2,76 2,00 1,715
Na&o receber a compra no prazo estabelecido 2,86 3,00 1,539
Nao ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 2,91 2,00 1,775
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacao visual) 3,11 3,00 1,640
Pagar e ndo receber o produto 3,20 3,00 1,642
Ter o computador invadido 3,41 3,00 1,847
(Ijjséjsgi;irgnn;p?anﬂmero do cartdo para fazerem um débito maior 3,58 3,00 1,892

(1) Desvio padréo
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Assim, os itens que os individuos perceberam com maiores riscos foram perder a
privacidade das informac6es (especialmente clonagem do cartdo de crédito (média 2,57 e mediana
2) e o risco geral (média 2,76 e mediana 2). O alto grau de risco geral pode ser observado,
indicando que, efetivamente, os internautas, apesar de adquirirem por esse meio de compra,
percebem um alto grau de risco inerente.

Por sua vez, as tipologias de riscos inerentes menos percebidas como abaixo foram de
utilizarem o numero do cartdo para fazerem um débito maior que a compra (média 3,58 e
mediana 3) e ter o computador invadido (média 3,41 e mediana 3).

Fica claro, entdo, que os individuos percebem em um alto grau o risco inerente, em que,
mesmo as tipologias menos percebidas, todas ficaram com média e mediana abaixo do valor
intermediario, indicando uma alta percepcéo de risco para todos os itens investigados.

Todavia sdo consumidores que compram pela internet. Ha uma grande diferenca entre o
risco inerente e 0 manipulado. A seguir sdo apresentados os resultados descritivos para o risco

manipulado, que corroboram este comentario.

b) Risco manipulado
Ao contrério do risco inerente, os respondentes percebem pouco risco manipulado (ou seja,
nas lojas que costumam efetuar compras), conforme apresenta a Tabela 2. Todas as médias e
medianas sdo superiores ao valor intermediario da escala (valor 4), indicando que, quando as
pessoas compram pela internet, percebem riscos na faixa mais baixa, situada entre 4 e 7 (1 =
risco maximo, 4 = risco intermediario e 7 = risco minimo) para essas determinadas lojas
virtuais. Assim como para 0 risco inerente, a tabela a seguir apresenta os itens em ordem

decrescente.

Tabela 2 — Estatisticas descritivas sobre o risco manipulado

RISCO MANIPULADO MEDIA | MEDIANA | D.PY
Risco geral 4,26 5,00 2,101
N&o receber a compra no prazo estabelecido 4,54 5,00 1,993
Né&o ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja) 4,68 5,00 2,068

REMark - Revista Brasileira de Marketing, Séo Paulo, v. 8, n. 2, p 188-213, jul./dez. 2009.

199



Michelle Helena Kovacs, Salomdo Alencar de Farias, Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa &
Anderson Gomes Souza

Perder~a prlvac,ld_ade das informac@es (especialmente clonagem 4,01 5,00 1,867
do cartdo de crédito)

Ter o computador invadido 4,96 6,00 1,919
De. utilizarem o nimero do cartdo para fazerem um débito 5,32 6,00 1,845
maior do que a compra

Pagar e ndo receber o produto 5,57 6,00 1,817
Comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual) 5,57 6,00 1,793

(1) Desvio padréao
Fonte: Elaborada pelos autores.

Dentro dessa faixa de baixo risco, 0s itens em que 0s respondentes perceberam menos riscos
foram (igualmente valorizados) comprar algo falsificado, pela auséncia de verificacéo visual e
pagar e ndo receber o produto (média 5,57 e mediana 6). Por sua vez, 0s itens em que as pessoas
perceberam mais riscos, dentro da referida faixa, foram risco geral (média 4,26 e mediana 5) e ndo
receber a compra no prazo estabelecido (média 4,54 e mediana 5).

Conclui-se, entdo, pelas tabelas 1 e 2, que as pessoas percebem diferentemente os riscos
inerentes e os manipulados. Foram percebidos claramente muito mais riscos inerentes do que riscos
manipulados. Esse resultado sugere que, mesmo em meios de compra, é valida a divisdo entre risco
manipulado e risco inerente. Ou seja, ndo apenas quando forem investigadas categorias de produtos,
mas também nos lugares em que possam ser comprados, especialmente em meios ndo tradicionais,

como no comércio eletrénico, essa divisdo é necessaria.

3.3 ANALISE FATORIAL DOS RISCOS PERCEBIDOS

Foram realizadas andlises fatoriais considerando todos os itens em conjunto (agrupando o
risco inerente e 0 manipulado) e, posteriormente, a analise fatorial separada desses dois construtos.
Para essas duas Ultimas analises, foram eliminados os itens do risco geral, visto que sdo
considerados uma somatdria de todas as perguntas envolvidas, ou seja, uma percepcao geral do

individuo acerca do risco inerente e do manipulado.
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a) Analise fatorial do risco percebido considerando todos os itens

A analise fatorial por componentes principais permitiu identificar 2 fatores nos itens que
avaliaram o risco percebido (somando o inerente e 0 manipulado), que explicam
conjuntamente cerca de 60,1% da variabilidade total dos dados (Tabela 3). O coeficiente de
consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,899. O valor da estatistica de KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi igual a 0,871, o qual é bem
superior a um valor ndo aceitavel. O teste de esfericidade de Bartlet acusou uma
probabilidade de significancia P=0,000 (P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da
hip6tese nula (HO) de matriz de correlacdo de identidade (HAIR JUNIOR et al., 1995). O
valor de saturacdo foi 0,270, permanecendo todos os itens. Os 14 itens desse construto
deram origem aos 2 fatores. O primeiro fator apresentou um alfa de Cronbach de 0,902 e um
coeficiente de variacdo de 38,1%. Por sua vez, o segundo fator apresentou um alfa de
Cronbach de 0,866 e um coeficiente de variacdo de 55,5%.

Tabela 3 — Andlise fatorial dos riscos em conjunto com dois fatores

RISCO ITENS F1 F2 AY | MEDIA | D.P? | CcV®

Comprar algo falsificado
Manipulado | (pela auséncia de 0,831
verificacdo visual)

Pagar e ndo receber 0

Manipulado produto 0,829
Perder a privacidade das
Manipulado | Mformacges (especialmente | g, 0902 | 5078 | 1,935 | 381%

clonagem do cartéo de
crédito)

De utilizarem o nimero do
Manipulado | cartdo para fazer um débito 0,812
maior do que a compra

Manipulado | Ter o computador invadido 0,735 0,792
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. N&o receber a compra no
LA EE S prazo estabelecido 0,720
Né&o ter a quem recorrer (no
Manipulado | caso de problema com a 0,678
loja)
Perder a privacidade das
informacdes (especialmente
Inerente clonagem do cartéo de
crédito)
De utilizarem o nimero do
cartdo para fazerem um
mSCE débito maior do que a 0,770
compra
Comprar algo falsificado
Inerente (pela auséncia de 0,765
verificacdo visual)
0,866 3,091 1,716 | 55,5%
Pagar e ndo receber o
Inerente produto 0,743
Inerente Na&o receber a compra no 0.693
prazo estabelecido ’
Inerente Ter o computador invadido 0,678
Ndo ter a quem recorrer (no
Inerente caso de problema com a 0,654
loja)
Variancia 4,432 3,988
% Variancia 31,656 | 28,483
% Variancia Acumulada 31,656 | 60,139

(1) Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach; (2) Desvio padréo; (3) Coeficiente de variagdo
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a homogeneidade do
fator (variaveis que compdem o fator), verifica-se que o menor (38,1%) foi registrado no fator F1—
risco manipulado, indicando ser este o de menor variabilidade (de respostas mais concentradas em
torno da média) e de menor risco, sinalizando que os individuos percebem menos receios nas
compras, quando adquirem em lojas em que ja estdo acostumados a comprar.

O maior coeficiente de variagdo € 55,5%, indicando o fator F2 — risco inerente, como o de
maior variabilidade (respostas mais dispersas em relacdo a média) e o de maior risco, indicando que
as pessoas percebem mais consequéncias negativas na compra pela internet de uma forma geral. A
seguir € apresentada a andlise do risco fatorial considerando-se apenas os itens que fizeram parte do

risco inerente.

b) Analise fatorial do risco inerente
Considerando esse construto, a técnica de analise fatorial por componentes principais
permitiu identificar 2 fatores, com cerca de 70,9% de varidncia acumulada (ou seja,
explicando conjuntamente cerca de 70,9% da variabilidade total dos dados). O coeficiente
de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,866. O valor da estatistica de
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi 0,883. O teste de
esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de significancia P=0,000 (P<0,001),
indicando fortemente a rejeicdo da hipdtese nula (HO) de matriz de correlacdo de identidade.
O valor de saturacdo selecionado foi 0,585, eliminando dois itens (de ndo ter a quem
recorrer em caso de problemas com a loja e de perder a privacidade). Portanto os 5 itens
desse construto deram origem aos 2 fatores relacionados na Tabela 4. Percebe-se que 0s
itens agrupados no primeiro fator referem-se a falta de contato fisico da compra na internet.
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 verificagdo visual pessoalmente)
remetem a percepcao de risco gerada pela falta de contato direto com a loja e o produto. Em
uma compra realizada no meio tradicional, normalmente o individuo recebe o produto ao
pagar pela mercadoria, caso ocorra algum problema existe um lugar fisico em que possa
recorrer e a verificagcdo da autenticidade e da qualidade do material pode ser avaliada ao
tocar, ver e sentir a mercadoria. Dessa maneira, esse primeiro fator foi denominado risco

pela auséncia de contato direto com a loja e o produto.
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Por sua vez, o segundo fator, composto pelos itens ter o computador invadido e de
utilizarem o numero do cartdo para fazerem um débito maior do que a compra estdo mais
relacionados com a transagdo em si da compra pela internet. Ou seja, ao utilizar o
computador e ao enviar dados pela rede, existem os riscos percebidos de que hackers
possam invadir a maquina, de que o cartdo de crédito seja clonado ou usado para fazer um
débito indevido. Assim, o segundo fator foi denominado risco da invasdo e uso das

informacdes nas compras realizadas pela rede.

Tabela 4 — Andlise fatorial do risco inerente

ITENS F1 F2 AY | MEDIA | D.P® | CcV©®

GRUPO

F1 Pagar e ndo receber o produto 0,818

Né&o receber as compras no

prazo estabelecido 0,800

0,760 3,055 1,613 52,8%

Comprar algo falsificado (pela
auséncia de verificagdo visual) | 0,621

F2 Ter o computador invadido 0,855

De utilizarem o nimero do
cartdo para fazerem um débito

. 0,753 0,716 3,496 1,870 53,5%
maior do que a compra

Variancia 2,446 2,203
% Variancia 34,939 | 31,467
% Variancia acumulada 34,939 | 66,405

(1) Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach; (2) Desvio padrdo; (3) Coeficiente de
variagdo
Fonte: Elaborada pelos autores.
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O primeiro fator, risco pela auséncia de contato direto com a loja e o produto, apresentou um
alfa de Cronbach de 0,760 e um coeficiente de variagédo de 52,8%. O segundo fator, risco da invasao
e uso das informacBes nas compras realizadas pela internet, apresentou um coeficiente alfa de
Cronbach de 0,716 e um coeficiente de variacao de 53,5%.

Considerando o coeficiente de variagdo como critério para classificar a homogeneidade do
fator (variaveis que o compdem), verifica-se que o menor foi registrado no primeiro (52,8%),
indicando ser o de menor variabilidade. O maior coeficiente de variacdo é 53,5%, indicando o
segundo fator como o de maior variabilidade.

Os 2 fatores desse construto apresentaram variabilidades (CV), consideradas altas (acima de
50%). Como pode ser observado, esses 2 fatores (riscos) tém coeficientes de variagdo praticamente
iguais (proximos de 53,0%). O construto a que pertencem (risco inerente) tem grande variabilidade
(CVv=55,5%, conforme visto anteriormente, no item a) e refere-se a compras de uma forma geral
pela internet, que foram percebidas pela amostra com um alto grau de risco. A seguir é apresentada

a andlise fatorial para os riscos manipulados.

c) Anadlise fatorial do risco manipulado

Na andlise do risco manipulado foi possivel identificar 2 fatores, por meio da técnica de
analise fatorial por componentes principais, com cerca de 74,4% da variabilidade total dos
dados, como mostra a Tabela 5.

O coeficiente de consisténcia interna dos dados, alfa de Cronbach, foi 0,902. O valor da
estatistica de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measures of Sampling Adequacy) foi 0,897. O
teste de esfericidade de Bartlet acusou uma probabilidade de significancia P=0,000
(P<0,001), indicando fortemente a rejeicdo da hipotese nula (HO) de matriz de correlacdo de
identidade. O valor de saturagéo foi 0,552 e ndo eliminou nenhuma pergunta. Assim, os 7
itens desse construto deram origem aos 2 fatores. O primeiro fator, denominado risco da
invaséo e uso das informacgdes nas compras realizadas pela internet, apresentou um alfa de
Cronbach de 0,876 e um coeficiente de variacdo de 37,2%. O segundo fator, denominado
risco pela auséncia de contato direto com a loja e o produto, apresentou um coeficiente alfa
de Cronbach de 0,842 e um coeficiente de variacdo de 38,8%. Considerando o coeficiente de
variagdo como critério para classificar a homogeneidade do fator (variaveis que o

compdem), verifica-se que o menor foi registrado no primeiro (37,2%), indicando ser este 0
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fator de menor variabilidade. O segundo menor coeficiente de variacdo é 38,8%, indicando
ser o de maior variabilidade. Uma observacao a esses resultados é que, ao contrario do que
ocorre com o risco inerente, os 2 fatores do risco manipulado apresentaram variabilidades
(CV) consideradas bem aceitaveis (entre 30% e 50%), 0 que era esperado, pois 0 construto a
que pertencem (risco manipulado) tem, também, variabilidade aceitavel (CV=38,1%,
conforme visto no item a) e refere-se a compras em lojas de costume, com um menor grau

de risco percebido pelo grupo estudado.

Tabela 5 — Andlise fatorial do risco manipulado

ITENS F1 F2 AY | MEDIA | DP?® | CcV®

GRUPO

F1 Ter o computador invadido 0,892

Perder a privacidade das
informacdes (especialmente
clonagem do cartdo de
crédito)

0,821

0,876 5,062 1,881 | 37,2%

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

0,764

Na&o receber a compra no

=2 prazo estabelecido

0,820

N&o ter a quem recorrer (no

caso de problema com a loja) 0,779

0,842 5,09 1,979 38,9%
Pagar e ndo receber o

produto 0,711

Comprar algo falsificado
(pela auséncia de verificacdo 0,625
visual)
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Variancia 2,963 2,519
% Variancia 38,465 | 35,979
% Var. Acumulada 38,465 | 74,445

(1) Coeficiente de consisténcia interna — alfa de Cronbach; (2) Desvio padrdo; (3) Coeficiente de
variacao
Fonte: Elaborada pelos autores.

Conforme pode ser observado, os seguintes itens formaram o primeiro fator: ter o
computador invadido, perder a privacidade das informacdes (especialmente clonagem do cartdo de
crédito) e utilizarem o ndmero do cartdo para fazerem um débito maior do que a compra. Esse
agrupamento foi similar ao obtido na analise fatorial do risco inerente, sendo que ficando no
segundo fator. A mesma denominacao foi dada, entéo, a ele: risco da invasdo e uso das informacoes
nas compras realizadas pela internet.

O mesmo pode ser notado no segundo fator, denominado de riscos da auséncia de contato
direto com a loja e o produto. Os itens agrupados foram ndo receber a compra no prazo
estabelecido, ndo ter a quem recorrer (no caso de problema com a loja), pagar e ndo receber o
produto e comprar algo falsificado (pela auséncia de verificacdo visual). Esse fator foi similar ao

verificado nos riscos inerentes, sendo que ficando como primeiro fator.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa corrobora a proposicao inicial de Bettman (1973), indicando a necessidade da
separagdo entre 0s riscos inerentes e 0s riscos manipulados em estudos sobre o comércio eletrénico.
Ao avaliar os riscos percebidos em meios de compra ndo tradicionais, como a internet, as
investigacOes trariam resultados mais ricos, caso fosse empregada a distingdo entre esses dois
construtos.

Na analise dos dados do estudo, ao avaliar todos os itens em conjunto dos riscos percebidos
(somando os inerentes e 0s manipulados), a analise fatorial separou exatamente 0s riscos inerentes
dos manipulados, mesmo tendo, nos dois grupos, as mesmas tipologias de riscos (mesmos itens).

Ou seja, um item idéntico, como o de pagar e nao receber o produto, foi separado em riscos
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inerentes e riscos manipulados, corroborando a necessidade de decompor o risco percebido nesses
dois segmentos. Assim, a divisdo dos riscos inerentes dos manipulados deve ser realizada nao
apenas ao tratar de categorias de produtos, mas especialmente em meios de compra, COMo no caso
da internet.

Isso também vai ao encontro do exposto previamente, a respeito da critica acerca da forma
como tem sido normalmente trabalhada a analise dos riscos percebidos na compra pela internet, em
que ndo é empregada a divisdo do risco inerente do manipulado (como no trabalho de TAN, 1999).
Reforga-se, assim, a importancia e a necessidade de analisar os riscos conforme a proposicao de
Bettman (1973), levando em consideracdo quais seriam 0S riscos gerais, para toda uma categoria
(inerentes), e os especificos, os modificados por meio da informacdo (manipulados).

Apesar de todos os riscos terem sido mais percebidos nos inerentes do que nos manipulados,
é interessante também observar a ordem dos fatores obtidas na andlise dos dois riscos. Enquanto
gue o risco da auséncia de contato direto com a loja e o produto ficou como segundo fator no risco
manipulado, no inerente ficou como primeiro (também com uma menor média, indicando uma
maior percepgao de risco). Todavia os mesmos itens foram agrupados de forma similar nos fatores,
havendo uma diferenca de intensidade percebida entre os dois e de grau de prioridade na percepcéo
destes.

O risco da invasdo e uso das informacdes nas compras realizadas pela internet estaria menos
relacionado com a idoneidade e a responsabilidade da organizacgdo, sendo consequéncia de outros
fatores externos, como a acéo dos hackers. Por sua vez, o fator denominado riscos pela auséncia de
contato direto com a loja e o produto estaria mais proximo da organizagdo em si, com as
consequéncias da irresponsabilidade da empresa, como no caso do ndo envio da mercadoria ou de
um produto falsificado.

Dessa maneira, ao observar o risco manipulado, faz sentido que seja mais percebido o risco
que ndo dependa tanto da empresa com a qual esta sendo realizada a transacao, visto que, caso
fossem muitos os riscos percebidos, ndo haveria a compra nessa dada loja virtual. Os maiores
receios, nos manipulados, seriam os que ndo dependessem da empresa em si ou, pelo menos,
dependessem menos, estando mais relacionados com outros fatores externos, como o atraso pelos
correios.

O inverso seria para os inerentes. Os mais percebidos seriam 0s que dependessem da

organizacdo em si, como na falta de cuidados no armazenamento dos dados nos computadores
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(especialmente o numero do cartdo de crédito). Assim, analisando todas as lojas de uma forma
geral, o consumidor pode perceber mais riscos quanto a idoneidade e responsabilidade das empresas
que atuam na internet. Uma sinopse das andlises fatoriais do risco percebido é a seguir apresentada
na Tabela 6.

Tabela 6 — Sinopse dos resultados obtidos nas analises fatoriais do risco percebido

ITENS CONSIDERADOS FATORES OBTIDOS « CRONBACH
Todos os itens do risco percebido
(manipulado e inerente), considerando | Fator 1: Risco manipulado 0,899
a opgdao de 2 fatores Fator 2: Risco inerente
Fator 1: Riscos da auséncia de contato direto com
Anadlise fatorial do risco inerente alojae _0 p.roduto . x . ~ 0,866
Fator 2: Risco da invasdo e uso das informaces
nas compras realizadas pela Internet
Fator 1: Risco da invasdo e uso das informacges
Analise fatorial do risco manipulado nas comprgs reallzadasApeI_a Internet . 0,902
Fator 2: Riscos da auséncia de contato direto com
a loja e o produto

Fonte: Elaborado pelos autores

Assim, conforma apresenta a Tabela 6, ao avaliar todos 0s riscos em conjunto, observa-se,
conforme comentado antes, que os fatores obtidos foram os riscos inerentes e os manipulados. Por
sua vez, na andlise separada do risco manipulado e do inerente, foram obtidos dois fatores, risco da
invasdo e uso das informagOes nas compras realizadas pela internet e auséncia de contato direto
com a loja e o produto, alterando a ordem de apresentacéo destes.

Apesar de ter um foco académico, algumas implicacBes gerenciais podem ser ressaltadas
com base nesses resultados. Para as empresas que atuam no comeércio eletrdnico ou para as que
tenham interesse em iniciar essa atividade, € necessario, inicialmente, observar que, mesmo entre 0s
individuos que compram pela rede, um alto risco em adquirir produtos e servicos é percebido na
compra por esse meio. Ou seja, ha uma grande percepcdo de risco inerente na aquisicdo pela
internet de uma forma geral. Assim, & necessario desenvolver estratégias de reducdo do risco para

que 0s consumidores possam perceber um menor risco manipulado, ou seja, riscos especificos a
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determinadas lojas virtuais.

Além de desenvolver essas estratégias, cabe ressaltar a importancia de observar como 0s
consumidores desenvolvem suas proprias formas de reduzir o risco, como o boca a boca (ho meio
tradicional e até no virtual), entre outras.

Ademais, observar que tipologias de risco especificas a esse meio sdo desencadeadas, como
0s riscos da auséncia de contato direto com a loja e o produto e o risco da invasdo e uso das
informacdes nas compras realizadas pela internet. As tipologias tradicionais do risco percebido,
normalmente direcionadas para categorias de produtos, e ndo aos meios em que podem ser
adquiridos, ndo contemplam esses riscos especificos ao comércio eletrénico.

Como sugestdo para futuros estudos, seria importante a avaliacdo dos riscos inerentes e dos
manipulados no processo de aquisi¢cdo em outros meios de compra ndo tradicionais, como os de
marketing direto, incluindo infomerciais, catdlogos e telemarketing, entre outros. Ademais, seria
importante avaliar outras variaveis — como a personalidade do consumidor, como a propenséao
individual a assumir riscos e fatores situacionais, como o envolvimento do consumidor com a

compra e 0 produto —, que poderiam moldar a percepg¢éo do risco inerente e do manipulado.
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VIRTUAL MARKETING: SEPARATING WHEAT AND CHAFF... INHERENT AND
MANIPULATED RISKS IN THE E-COMMERCE

ABSTRACT

This research aimed at evaluating the inherent and manipulated risks in the e-commerce. Such study
had as purpose the analysis of the need of separating these risks. Studies in the area do not separate
them in general, grouping them generically. The study was an exploratory-description transversal
cut in two stages. Interviews with 20 buyers of the electronic retail were done. Then, a survey was

done establishing a partnership with e-bit and having the link of questionnaire sent to 2,000 Internet
users registered in the data base of the firm. 692 valid questionnaires were used. The factorial
analyses indicated the need for a division of the inherent and the manipulated risk, strengthening the
initial theory of Bettman (1973). This research brings as a main contribution the recommendation
for further investigations on the area about the importance of considering and using separately an
analysis of the inherent and manipulated risks in studies about the e-commerce consumer behavior.

Keywords: Inherent and Manipulated Risks; Perceived Risks; E-commerce.
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