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RELACOES DE GENERO NO COMPORTAMENTO DE COMPRA PELA
INTERNET: ESTUDO DAS DIMENSOES DO RISCO PERCEBIDO

GENDER RELATIONS AND THE PURCHASE BEHAVIOR BY INTERNET:
STUDY OF PERCEIVED RISK DIMENSIONS
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RESUMO

O risco percebido ¢ considerado um dos grandes
entraves para o crescimento da Internet como canal
de compras. A inovagao que este artigo propde para
os estudos dessa tematica ¢ a avaliagdo do risco
percebido nas compras pela Internet sob uma pers-
pectiva de género, motivada por estudos preceden-
tes que revelaram uma significativa maior adesao
a esse comérceio por parte dos homens, que seriam
também mais propensos a assumir riscos. Para tan-
to, foi realizado um estudo quantitativo com corte
transversal, por meio de surveys eletronicas dis-
ponibilizadas na Internet. A amostra foi composta
por 190 internautas (90 mulheres e 80 homens),
que haviam comprado produtos e/ou servigos pela
Internet nos seis meses antecedentes a pesquisa €
que residiam em diversas regides do Brasil e do
exterior. Os resultados permitiram analises compa-
rativas da percepgao dos respondentes de cada gé-
nero em cinco dimensdes (financeiro, desempenho,
psicolégico, fisico, social, tempo/conveniéncia) e
no risco total que pode ser percebido nas compras
realizadas pela Internet, avaliando-se a existéncia
de diferencas estatisticamente significativas e pos-
sibilitando uma classificagdo destas dimensdes por
ordem de intensidade.

Palavras-chave: Relacdes de Género; Compras
pela Internet; Risco Percebido.
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ABSTRACT

The perceived risk is regarded as one of the
major obstacles to the growth of the Internet
as a shopping channel. The innovation that
we propose for the study of this issue is the
assessment of perceived risk in Internet shop-
ping in a gender perspective, motivated by
previous studies that showed a significant-
ly higher adherence to this trade by men,
who were also more likely to take risks. To
that end, we conducted a quantitative study
through electronic surveys available on the
Internet. The sample consisted of 190 Internet
users (90 women and 80 men) who had pur-
chased products or services over the Internet
in the six months preceding the survey, resi-
dents in several regions of Brazil and abroad.
The results allow comparative analysis of the
perception of respondents of each gender in
five dimensions (financial, performance, psy-
chological, physical, social, time / conveni-
ence) and the total risk that can be perceived
on purchases over the Internet. It was found
that there exist significant statistical differ-
ences which allowed classification of these
dimensions in order of intensity.

Keywords: Gender Relations;, Purchase by
Internet; Perceived Risk.
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1 Introducio

O rapido crescimento do comér-
cio eletronico pela Internet nos ultimos
anos e a constatagdo de que o varejo
eletronico e o tradicional sdo signifi-
cativamente diferentes t€ém despertan-
do grande interesse dos pesquisadores
para o estudo do comportamento dos
consumidores desse canal. A decisdo de
comprar pela Internet, como explicam
Cordeiro, Silveira e Benevides (2004),
expde o consumidor a uma série de ana-
lises comparativas de custos e benefi-
cios. Os principais beneficios estariam
relacionados a economia de tempo, con-
veniéncia, variedade de produtos dispo-
niveis a qualquer hora e local, além da
facilidade de realizar comparagdes. Por
outro lado, varios estudos apontam que
grande parte dos consumidores percebe
niveis mais altos de risco em situagdes
de compra on-line do que no comércio
convencional. Uma vez que o risco per-
cebido poderia, dessa forma, represen-
tar um obstaculo para o crescimento da
internet como canal de compras, a com-
preensdo desse fenomeno tem se revela-
do importante.

Frank Farley (1986, p. 47) argu-
menta que ha consumidores que apresen-
tam maior propensao a assumir riscos, e
que esse grupo seria predominantemente
masculino, gragas a presenca do hormo-
nio testosterona. Estudos realizados por
Viera, Viana e Echeveste (1998) indica-
ram que as mulheres tendem a atribuir
maior importancia aos fatores relaciona-
dos a confianca e seguranca em situagdes
de compra pela Internet.

Solomon (2008) ressalta que a
identidade de género é um componente
fundamental no autoconceito do consu-
midor e nas decisdes de consumo e, por
isso, nao deve ser negligenciada pelos
estudiosos e profissionais de Marketing.
Nesse contexto, a inovacdo que este ar-
tigo propde para os estudos dessa tema-
tica é a avaliagdo do risco percebido nas
compras pela Internet sob uma perspec-
tiva de género.
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A despeito da existéncia de pes-
quisas que versam sobre 0Ss 1iscos per-
cebidos pelos consumidores do comér-
cio eletronico pela Internet - o que ja
denota sua relevancia como objeto de
estudo - ndo foram encontradas pesqui-
sas testando a relagdo entre o género e a
percepcao do risco nesse ambiente.

Ressalta-se que, apesar do grada-
tivo aumento de participagdo das mu-
lheres no comercio eletronico, o canal
ainda esta longe de ser preterido pelas
consumidoras. “O comércio eletronico
ndo ¢ capaz de gerar o impulso de com-
pra da mulher (...) enquanto que o ho-
mem, que resiste as ‘tentacdes’ do co-
mércio convencional, parece tornar-se
mais vulneravel aos apelos eletronicos”
(SILVA et al, 2000, p. 56).

Motivado por essa constatacao e
pelo indicio de que os homens seriam
mais propensos a assumir riscos em
funcdo de caracteristicas biologicas pe-
culiares, este estudo tem por objetivo
principal averiguar se a variavel género
revelar-se-a significativa na percepgao
de risco e consequente decisdo de com-
pra pela Internet. Diante disso, a justifi-
cativa tedrica concentra-se na tentativa
de agregar conhecimentos que permi-
tam contribuir para a consolidacdo dos
estudos na tematica, notadamente no
que tange uma maior compreensiao so-
bre o perfil do consumidor do comércio
eletronico pela Internet.

A justificativa pratica para sua
realizag¢do baseia-se na premissa de que
0 aumento no risco percebido esta re-
lacionado a uma menor probabilidade
de realizagdes de compras pela Internet,
bem como a uma restricdo na comercia-
lizagdo a apenas algumas categorias de
produto. O risco percebido ¢, portanto,
apontado como um importante obsta-
culo para a consolida¢do da Internet
como canal de compras. Diante desse
contexto, pretende-se que as conclusdes
desta pesquisa fornecam subsidios para
que as empresas que atuam ou preten-
dem atuar nesse ramo identifiquem as
dimensdes do risco percebido que mais
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afetam seu publico potencial e, assim,
tenham condi¢des de implementar me-
didas, favorecendo sua redugao.

A fim de alcangar o objetivo pro-
posto, este estudo identificard os tipos
ou as dimensdes de riscos percebidos
pelos consumidores do comércio ele-
trénico pela Internet apresentados na
literatura; apreenderda a percepcao de
internautas quanto as dimensoes de ris-
cos envolvidos na compra pela internet;
analisara se ha diferencas significativas
relativas as dimensdes de riscos perce-
bidos manifestadas pelo grupo de ho-
mens ¢ mulheres; e identificara quais
tipos de riscos sdo percebidos com mais
intensidade por cada estrato.

A seguir, serd apresentada uma
revisdo tedrica concernente a0 comércio
eletronico pela Internet; aos conceitos
de risco percebido e as suas dimensdes
na compras pela Internet; a abordagem
do género nos estudos do Comporta-
mento do Consumidor; a influéncia do
género na determinagdo do perfil do
consumidor que compra pela Internet; e
a relacdo dos homens e mulheres com o
risco percebido.

2 Revisao teodrica
2.1 Comércio eletronico pela internet

O conceito de comércio eletroni-
co ¢ mais abrangente do que geralmente
se apresenta, pois, muitas vezes, ¢ tra-
tado simplesmente como sindénimo de
vendas pela Internet. A loja virtual na
Internet ¢ apenas uma das varias formas
de atender remotamente o publico, com
entrega em domicilio, a exemplo do que
ocorre com o telefone, fax ou progra-
mas de mensagens instantaneas. E uma
ferramenta de atendimento de pedidos
que se dirige a um publico especifico
- 0s internautas — e que tem por carac-
teristica permitir que os usuarios reali-
zem suas compras a qualquer hora e em
qualquer dia da semana. “Em outras pa-
lavras, comércio eletronico refere-se a
compra e venda através de meios eletrd-

nicos, seja via Internet ou nao” (SILVA
et al., 2000, p. 44).

A despeito dessa distingdo, o que
se pretende enfatizar, neste estudo, € o co-
mércio eletronico pela Internet, que, nos
ultimos anos, tem alcancado altos indices
de crescimento, destacando-se como um
importante meio de compras e desper-
tando interesse para o estudo do com-
portamento desse consumidor. Enfoque
especial é dado a analise de fatores mo-
tivadores e condicionantes de sua adogao,
como explica Hernandez (2003).

Em um estudo sobre os atributos
determinantes da utilizagdo da Inter-
net como canal de compras, Amaral ¢
Nique (2000) concluiram que, entre os
principais beneficios percebidos pe-
los consumidores estdo, entre outros: a
possibilidade de realizacdo de compras
a qualquer hora, a economia de tempo,
a auséncia da necessidade de desloca-
mento fisico, a comodidade, a oferta de
produtos ndo disponiveis no mercado
local, a possibilidade de comparagdo
de pregos e a auséncia de pressdo psi-
cologica exercida pelos vendedores nas
lojas tradicionais.

Entretanto, a internet também tem
suas limitagdes. Além da impossibilidade
de experimentacdo, que faz com que a
compra de certos tipos de produtos torne-
se menos atrativa, a inseguranca € apre-
sentada pela maioria dos autores (SILVA
et al., 2000; HERNANDEZ, 2003; SO-
LOMON, 2008) como um dos principais
entraves do desenvolvimento desse meio
como canal de compras.

Algumas caracteristicas intrin-
secas da Internet contribuem para a
percepgdo de risco, tais como: a inexis-
téncia de um interlocutor para sanar as
davidas ou orientar o comportamento
do consumidor; a impossibilidade de
o consumidor inspecionar fisicamente
o produto a ser adquirido e a necessi-
dade de confianca no varejista de que a
mercadoria sera entregue conforme foi
solicitado; a dificuldade de diferencia-
¢do entre negodcios legitimos e ilegais
na rede; a falta de uma solida legislagdo
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de prote¢ao ao consumidor; bem como
o temor da perda de privacidade, do fur-
to do nimero do cartdo de crédito, do
tempo gasto na procura dos produtos
por questdes técnicas ou por problemas
com a entrega do que foi encomenda-
do (HERNANDEZ, 2003; ALVARES,
2004; KOVACS e BARBOSA, 2005).

2.2 O risco percebido

O conceito de risco percebido
foi introduzido na literatura de Marke-
ting ¢ Comportamento do Consumidor
por Raymond Bauer, na década de 60.
Como explica ALVARES (2004, p. 33),
o construto foi originalmente definido
pelo autor “como uma combinagao de
incerteza e da seriedade das consequén-
cias envolvidas na decisdo de compra”.

Em outras palavras, tratava-se de
um conceito bidimensional relacionan-
do incertezas — probabilidade subjetiva
de algo — e consequéncias, como com-
plementam Kovacs e Espirito Santo
(2008), que ressaltam a énfase dos es-
tudos de Bauer sobre o risco percebi-
do (subjetivo) e ndo sobre o risco real
(objetivo). Enquanto o risco real pode
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ou ndo ser percebido pelo individuo, o
risco percebido pode até ndo existir na
realidade, mas existe na mente do indi-
viduo.

Peter e Ryan (1976) apresenta-
ram como sendo uma tendéncia dos
modelos formais de risco percebido esta
descri¢do do construto como resultado
do produto de uma incerteza (probabi-
lidade) de perda/prejuizo e da conse-
quéncia (ou importancia) dessa perda/
prejuizo. Quase trinta anos depois,
Alvares (2004) continuou identifican-
do, nas defini¢des de outros autores da
area (e.g. ASSARAEL, 1995; VOLLE,
1995), a meng¢ao aos mesmos dois com-
ponentes.

Peter e Tarpey (1975) aborda-
vam a questdo da multidimensionalida-
de do construto ao afirmar que, desde
sua introducdo no comportamento do
consumidor, o risco percebido foi defi-
nido como um fendmeno multifacetado
(e.g. BAUER, 1960; CUNNINGHAM,
1967; ROSELIUS, 1971; JACOBY E
KAPLAN, 1972). Considerando a dua-
lidade e as multiplas dimensdes do con-
ceito, Peter e Tarpey (1975) apresenta-
ram o seguinte modelo:

n =dimensodes do risco

OPR, = f E  (PL, - IL ;)
i 1

Onde OPRj =risco percebido total para a marca j
PLij = probabilidade de perda/prejuizo para a compra da marca j

ILij = importancia da perda/prejuizo i da compra da marca j

Figura 1 — Modelo de mensuragdo do risco percebido
Fonte: Traduzido de Peter e Tarpey (1975, p.30).

Peter e Tarpey (1975) descrevem
o risco percebido ndo apenas como uma
fungdo multiplicativa de probabilidade
de perda/prejuizo e importancia de per-
da/prejuizo, mas também como um mo-
delo aditivo das seguintes dimensdes do
risco: financeiro, desempenho, psicold-

gico, fisico, social, tempo/convenién-
cia, pois, segundo os autores, esses sao
os tipos mais amplamente discutidos na
literatura da area.

Mais recentemente, Brasil, Sam-
paio e Perin (2008) continuam corro-
borando que esses sdo os principais ti-
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pos riscos considerados e mensurados,
apesar de ndo haver consenso entre os
estudiosos. Essas dimensoes serdo apre-
sentadas no topico a seguir, com &nfase
no ambiente de compras pela Internet,
em consonancia com os objetivos do
presente estudo.

2.3 As dimensdes do risco percebido
nas compras pala internet

Como anteriormente introduzido,
o risco percebido nas compras pela Inter-
net tem se revelado um importante objeto
de estudo nas pesquisas de Marketing e
Comportamento do Consumidor, uma
vez que, como revelam varias pesquisas,
a exemplo de Lasch (1998), muitos con-
sumidores estao preocupados com segu-
ranga e privacidade quando utilizam a In-
ternet para comprar produtos ou contratar
servigos e deixam de realizar transagdes
on-line por causa dos riscos.

Diante desse cenario, o conceito
de risco percebido, difundido na litera-
tura de Marketing ha mais de cinco dé-
cadas, vem sendo utilizado para avaliar
a adocdo do comércio eletronico pela
Internet por parte dos consumidores.
Entretanto, Kovacs e Espirito Santo
(2008, p. 12) apregoam que os estudos
ainda sdo embrionarios, destacando a
“necessidade de contemplar tipologias
de riscos especificas para meios de
compra”, uma vez que a maior parte da
literatura ainda estaria concentrada na
analise de categorias de produtos, inde-
pendente do canal ou meio pelo qual a
experiéncia foi realizada.

E possivel supor que as compras
pela Internet desencadeiem novos tipos
de riscos, tais como o risco de privacida-
de e seguranca nas informagdes transmi-
tidas. Os estudos indicam, por exemplo,
que usudrios da Internet temem que as
empresas utilizem indevidamente, ven-
dam ou distribuam suas informagdes pes-
soais. Também mencionam possiveis in-
fluéncias provindas de noticias veiculadas
na midia a respeito de fraudes cometidas
por hackers, bem como o medo de que o
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numero de cartdo de crédito seja frauda-
do e de realizar o pagamento adiantado
de um produto sem a garantia de entrega
(KOVACS E FARIAS, 2001; CHEN E
BARNES, 2007; KOVACS E ESPIRITO
SANTO, 2008).

Hernandez (2002, p. 7) também
jé& dizia que “Além dos riscos ineren-
tes as praticas comerciais, comuns as
transagdes convencionais, 0 comprador
eletronico também esta sujeito aos ris-
cos de privacidade e seguranga da tran-
sacdo que a Internet oferece, riscos ge-
ralmente ndo associados aos mercados
convencionais”. Para o autor, as lojas
eletronicas que atuam exclusivamen-
te pela Internet estariam em desvanta-
gem quando comparadas a outras que
também atuam no varejo tradicional
em relagdo a confianca percebida pelo
consumidor, ja que a familiaridade com
a marca seria um atenuante dos riscos
percebidos.

Em outro artigo, Hernandez
(2003) aborda o aspecto da experiéncia
de compra pela Internet. Segundo ele,
enquanto alguns autores defendem que
o risco percebido aumenta a medida que
o individuo utiliza a Internet, pois ele
se tornaria mais consciente dos riscos,
outros argumentam que a experiéncia
de uso favorece o discernimento entre
os riscos reais ¢ os ficticios, o que ten-
deria a resultar em uma diminuigdo na
percepcao do risco.

Em um recente estudo realizado
com estudantes da Malasia, Ling et al.
(2011) procuraram compreender e ava-
liar os impactos da tecnologia percebida
e do risco percebido na confianca dos
consumidores aos varejistas on-line,
bem como essa confianca estaria rela-
cionada a intengdo de compra. Os es-
tudiosos descobriram que a tecnologia
percebida, assim como a percepgao de
risco, estdo positivamente relacionadas
a confianga on-line; e que a confianga
¢ a tecnologia estdo positivamente re-
lacionadas com a inten¢do de compra.
Neste estudo, o construto risco percebi-
do foi considerado como resultante de
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duas variaveis: seguranca e privacidade
percebida. Portanto, quanto maior a se-
guranga e a privacidade percebidas pelo
consumidor on-line, maior sua confian-
¢a no varejista — o risco percebido seria,
portanto, um antecedente da satisfagdo.

Vale ressaltar, contudo, que os
proprios autores ja alertam para a falta
de consenso na literatura sobre a rela-
¢do entre risco percebido e confianga
on-line. Enquanto alguns estudiosos
apregoam uma correlagdo positiva e de
antecedéncia (tal como Ling et al.), ou-
tros defendem que tal relagdo ¢ de con-
sequéncia, ou seja, que a confiancga seria
um antecedente do risco percebido, ou
seja, os consumidores percebem meno-
res riscos quando se relacionam com
lojas nas quais existe confianga prévia.

Assim como ocorre na literatura
sobre risco percebido, € possivel perce-
ber, também no concernente aos riscos
percebidos no ambiente de compras
pela Internet, a auséncia de um consen-
so entre os autores sobre as dimensdes
que devem ser consideradas. A despeito
dessa dificuldade, serdo apresentados,
a seguir, os principais tipos de risco
percebido encontrados na literatura re-
lacionada ao comércio eletronico pela
Internet.

2.3.1 Risco financeiro

O risco financeiro refere-se, se-
gundo Mowen e Minor (2003), a quais-
quer resultados que possam prejudicar
financeiramente o consumidor, relacio-
nados a perda de bens ou de dinheiro,
ou seja, ao risco de que determinada de-
cis@o de compra deixe o consumidor em
uma situacdo financeira desfavoravel.
Especificamente no caso das compras
realizadas pela Internet, os principais
indicadores do risco financeiro esta-
riam, segundo Kovacs e Farias (2001),
relacionados a uma possivel intercepta-
¢do de dados financeiros e/ou ao fato de
que esse canal ndo permite que o con-
sumidor negocie o prego dos produtos e
servigos adquiridos.
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Cordeiro, Silveira e Benevides
(2004) corroboram a percepgao de pre-
juizo financeiro em funcao de possiveis
fraudes, especialmente relacionadas aos
cartdes de crédito, bem como incluem
a possibilidade do ndo recebimento do
produto como indicador dessa dimen-
sd0. Em sua pesquisa, os autores con-
cluiram que se trata de um tipo de risco
altamente representativo na percepgao
dos respondentes, com forte influéncia
na decisdo de compra pela Internet.

2.3.2 Risco de desempenho (Perfor-
mance) ou funcional

O risco de desempenho (perfo-
mance) ou funcional refere-se a “possi-
bilidade de que o produto ndo funcione
como esperado e/ou ndo proporcione
os beneficios desejados” (GREWAL et
al., 1994, p.145). De forma mais obje-
tiva, trata do “risco de que o produto
nao apresente o desempenho esperado”
(MOWEN; MINOR, 2003, p. 104).

Segundo Kovacs e Farias (2001),
esse tipo de risco pode ser desencadea-
do nas compras pela Internet em funcao
da impossibilidade de experimentacao
do produto adquirido, ou seja, como
ndo ¢ possivel experimentar, tocar ou
sentir o que estd comprando, o consu-
midor pode perceber o risco de comprar
um produto que ndo esteja de acordo
com suas expectativas.

2.3.3 Risco social

O risco social esta relacionado ao
julgamento de terceiros, tais como ami-
gos ou familiares, que podem conside-
rar que o consumidor ndo fez uma boa
escolha, quer seja na decisdo de compra
de um produto propriamente dito, quer
seja na atitude de compra por um de-
terminado canal, ¢ podem, inclusive,
menospreza-lo por tal decisdo. Esta,
portanto, relacionado a questdo da es-
tima e da autoconfianca do individuo
(MOWEN E MINOR, 2003; ALVA-
RES, 2004).
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Além disso, o risco social tam-
bém esta relacionado a perda da priva-
cidade e disseminagdo de dados pes-
soais, como explicam Kovacs e Farias
(2000, p. 8):

Ao enviar dados pessoais pela Inter-
net o consumidor fica exposto tam-
bém ao comércio destes dados pelas
proprias empresas com as quais es-
tariam efetuando compras, desen-
cadeando assim o receio do fim da
privacidade (...) podendo surgir o
risco social onde a privacidade seja
invadida sem o devido conhecimento
e consentimento prévio (KOVACS;
FARIAS, 2000, p. 8).

Em fung¢do da impessoalidade da
compra que ¢ intermediada pelo com-
putador, o risco social também ¢ comu-
mente relacionado a uma diminuigado do
senso de comunidade no que se refere a
questdo da interacdo social (KOVACS;
FARIAS, 2001).

2.3.4 Risco psicologico

Segundo Mowen e Minor (2003,
p-104), representa o “risco de que o
produto diminua a imagem que o con-
sumidor tem de si mesmo”; ou de que
a compra afete “o bem-estar mental do
usuario” (KOTLER; KELLER, 2006,
p.196). Trata-se, portanto, da forma
como o consumidor se percebe apds a
realizacdo de uma compra, o risco de
desapontar-se consigo por nao ter fei-
to uma escolha satisfatoria ou coerente
com sua autoimagem. (CORDEIRO;
SILVEIRA E BENEVIDES, 2004; AL-
VARES, 2004).

Kovacs e Farias (2001) utiliza-
ram a dificuldade de decisdo em razdo
da variedade de opg¢des; o arrependi-
mento da compra efetuada; e o possivel
comprometimento da autoimagem caso
o individuo ndo consiga efetuar a tran-
sacdo eletronica com sucesso, como in-
dicadores para avaliar a percepgao dos
consumidores nesta dimensao de risco.
Cordeiro, Silveira e Benevides (2004)
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sugerem que a compra pela Internet po-
tencializa a percepcao do risco psicolo-
gico porque a possibilidade de insatis-
fagdo com a compra efetuada tenderia a
aumentar por esse meio.

2.3.5 Risco de tempo/conveniéncia

A questdo do tempo ou conve-
niéncia ¢ indicada como um dos princi-
pais fatores determinantes na decisdo de
compra on-line, que tanto pode ser per-
cebida como um beneficio, quanto pode
desencadear uma sensagdo de risco.
Refere-se ao tempo, a conveniéncia e a
energia despendidos com ajustes, repa-
ros e substitui¢cdes, em fun¢do de algum
insucesso na compra ou em relagdo ao
produto (ROSELIUS, 1971).

Solomon (2008) chama a aten-
¢do ao fato de que o tempo, em geral,
¢ percebido como um recurso restrito,
sendo que essa escassez lhe confere va-
lorizag@o por parte dos individuos, ou
seja, as pessoas percebem que o tempo
¢ um recurso limitado e que ndo pode
ser desperdicado.

Uma pesquisa realizada por Cor-
deiro, Silveira e Benevides (2004) reve-
lou que a representatividade atribuida
pelos respondentes a esta dimensdo de
risco foi superior na Internet do que a
atribuida ao ambiente de compra tradi-
cional. Segundo os autores,

isso sugere que os consumidores sen-
tem uma maior dificuldade para efe-
tuar a troca de um produto adquirido
pela Internet, visto que essa troca
podera demandar muito mais tempo,
considerando-se o contato a ser feito
com a loja, a devolugdo do produto
a transportadora e o tempo de espera
do recebimento de um novo produto
(CORDEIRO; SILVEIRA; BENEVI-
DES, 2004, p. 9).

Para Kovacs e Farias (2001), o
risco de tempo esta relacionado a um
possivel ndo cumprimento do prazo de
entrega pela empresa, a demora em caso
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de eventuais trocas ou ao tempo de exe-
cugdo da compra pela Internet.

2.3.6 Risco fisico

De acordo com Mowen e Mi-
nor (2003), trata-se do “risco de que o
produto prejudique fisicamente o com-
prador”; ou ainda relaciona-se a qual-
quer “ameacga ao bem-estar fisico ou a
satde do usuario ou de outras pessoas”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 196).
Por outra perspectiva, Kovacs e Farias
(2001) apresentam o risco fisico como
um possivel dano sofrido pelas mer-
cadorias ao serem transportadas ina-
dequadamente. Entretanto, a exemplo
de Hor-Meyll (2004), a maioria dos
autores assume a primeira definicdo
e desconsidera este risco ao avaliar as
compras pela Internet, por acreditar que
essa transagdo ndo apresenta ameaca a
integridade fisica dos individuos.

2.4 O género nos estudos do comporta-
mento do consumidor

Como explica Peretti (2011), o
género ¢ um objeto de estudo nas mais
diversas areas do conhecimento, tais
como antropologia, sociologia, historia,
teologia, psicanalise, linguistica, medi-
cina, direito, entre outras. A autora ain-
da destaca que

O Género ¢ um conceito-chave hoje
para a ciéncia, ja estando em uso ha
pelo menos trés decénios. Das cién-
cias humanas e sociais, esse conceito
vem atravessando muitas fronteiras
além das disciplinares: rompeu os
muros da academia, invadiu os mo-
vimentos sociais e as praxis de todas
as ordens, ocupa espago crucial nas
discussdes internacionais e € tema e
demanda central das varias agéncias
nacionais e globais para o financia-
mento de pesquisa e desenvolvimen-
to (PERETTIL 2011, p. 14).
Em se tratando do Comportamen-
to do Consumidor, diferencas entre o
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comportamento de compra masculino e
feminino vém sendo estudadas ha déca-
das, com indicios de trabalhos seminais
em meados da década de 40, segundo ar-
gumentam Bacellar, Gouveia ¢ Miranda
(2006). Solomon (2008) relata que essa
diferenciacao de género ¢ despertada bem
cedo na vida de um individuo, exemplifi-
cando com a produgao de fraldas em duas
versdes de cores: rosa para as meninas e
azul para o uso dos meninos.

Um dos assuntos recorrentes €
polémicos dentro dessa tematica é a in-
fluéncia de predisposicdes biologicas
versus explicagcdes de cunho cultural no
comportamento do consumidor. Segundo
a perspectiva biologica, os homens e mu-
lheres difeririam em seus comportamen-
tos em funcdo de diferencas hormonais,
cromossomos ¢ lateralizagdo do cérebro.

Do outro lado, estao aqueles que
defendem que diferengas sociais sdo
mais relevantes, como por exemplo, Ca-
terall e Maclaran (2002), para os quais as
diferengas de género seriam resultantes
de questdes culturais e ndo meramente
de condig¢des naturais ou biologicas,
definindo-o como uma categoria socio-
cultural relacionada as maneiras pelas
quais homens e mulheres socializam-se
em papéis masculinos e femininos. Tal
proposicdo é coerente com 0O proposto
por Peretti (2011, p. 14): “ndo podemos
compreender o feminino e o masculino
como paradigmas simplesmente biol6-
gicos ou culturais, porque essa catego-
ria parte de uma visdo relacional, em
que os sujeitos sdo considerados atores
historicos, dotados de corpos ¢ mentes
construidos na vida social”. A despeito
da auséncia do consenso sobre até que
ponto as diferengas de género seriam
inatas ou culturalmente moldadas, So-
lomon (2008) alerta que essa identidade
¢ um componente fundamental no auto-
conceito do consumidor e nas decisdes
de consumo e, por isso, ndo devem ser
negligenciadas pelos estudiosos e pro-
fissionais de Marketing.

Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 397) aproximam-se do assun-
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to, abordando a relevancia da analise do
papel da mulher como consumidoras
ao dizer que “Os gerentes de marketing
sempre tiveram interesse nas mudan-
cas de estilo de vida que ocorrem entre
as mulheres, porque as consumidoras
compram muitos produtos — para elas e
para suas familias”.

Paco Underhill, considerado
como um dos fundadores da ciéncia do
consumo, ja afirmava, desde a primeira
edi¢do de sua obra intitulada Vamos as
Compras: a ciéncia do consumo, que
“homens e mulheres diferem em quase
tudo; portanto, por que ndo haveriam de
diferir também nas compras?” (1999,
p- 90; 2009; p. 109). Dez anos depois
— tendo percorrido o mundo com tra-
dugdes em 27 idiomas — a obra foi revi-
sada e atualizada, mas o autor manteve
intacta a citagdo original, demonstrando
que o tempo ndo apagou a importancia
relativa aos estudos que contrapdem o
comportamento de compra € consumo
de homens e mulheres.

Bacellar, Gouveia e¢ Miranda
(2006), que se debrucaram a estudar o
papel dos homens em situagdes de com-
pra de supermercados, alertam para a
necessidade de considerar as mudancgas
socioculturais e seus reflexos no com-
portamento de consumo de homens e
mulheres, pois os papéis masculinos
e femininos estdo em constante trans-
formagdo. Underhill (2009, p. 110)
corrobora o fato de que “a medida que
mudam os papéis das mulheres, muda
também seu comportamento de com-
pra.”. O autor critica o pensamento con-
vencional de que o homem ndo gosta de
fazer compras, e que, por isso, grande
parte do varejo procura dirigir os esfor-
cos de experiéncia de compra no ponto-
de-venda as mulheres.

Os homens agora fazem mais com-
pras do que nunca e essa tendéncia
continuara a crescer. Permanecen-
do solteiros por um tempo cada vez
maior, aprendem a adquirir coisa que
seus pais nunca tiveram que com-
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prar. Além disso, casando-se com
mulheres que trabalham tanto e tdo
arduamente quanto eles, sdo forcados
a compartilhar mais o encargo das
compras. Os fabricantes, varejistas
e projetistas de displays que prestam
atengdo ao jeito dos homens e que es-
tao dispostos a adaptar a experiéncia
de compra a eles terdo uma vantagem
neste século XXI (UNDERHILL,
2009, p. 112).

Underhill (2009) dedica parcela
significativa da sua obra para descrever
aspectos peculiares aos comportamentos
de compra e consumo de ambos os gé-
neros. Desde o instinto de caga atribuido
aos homens durante grande periodo da
historia, que se reflete na objetividade,
na impaciéncia € no menor tempo na
busca e na avaliacdo das alternativas, até
os produtos tipicos por eles consumidos,
passando pelos papéis de compra predo-
minantemente atribuidos aos homens,
o autor descreve resultados de diversas
observagdes ¢ experimentos, sem deixar
de justifica-los por condi¢des naturais,
biologicas ou socioculturais. De forma
semelhante, associa comportamentos
femininos a condigdo pré-histérica das
mulheres como coletoras de raizes, no-
zes e frutos do mar, demonstrando uma
inclinag@o para as compras habilidosas,
que requerem observar e avaliar alter-
nativas com maior prudéncia ¢ atengao.
Ressalta a compra como atividade so-
cial, divertida e prazerosa:

As mulheres sdo coletoras que ex-
traem um imenso prazer do ato de
olhar. Portanto, duas mulheres podem
passar o dia inteiro em um shopping
center sem comprar coisa alguma e,
ainda assim, se divertir muito. As
mulheres, de fato, tem mais afinidade
com o conceito daquilo que imagina-
mos seja “fazer compras”; percorrer
calmamente as lojas, examinando
mercadorias, comparando produtos ¢
valores, interagindo com vendedores,
fazendo perguntas, experimentan-
do coisas e, finalmente, comprando
(UNDERHILL, 2009, p. 110).
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Em sintese, ao observar e relatar
peculiaridades inerentes ao comporta-
mento de compra de homens e mulhe-
res, Underhill (2009) fornece subsidios
para que os fabricantes, varejistas e
profissionais de marketing possam tor-
nar as lojas e os produtos mais atrativos
para seus publicos.

2.5 O género e o perfil do consumidor
pela Internet

De acordo com o e-bit, empresa
referéncia no monitoramento e dissemi-
nacao de informagdes sobre o comércio
eletronico no Brasil, a participacdo das
mulheres nas compras virtuais aumen-
tou significativamente na Ultima déca-
da: em 2001, elas representavam 39%;
em 2005, 42%; e, em 2010, sua parti-
cipagdo tornou-se equivalente a de ho-
mens dentre os consumidores virtuais
(E-BIT, 2011). Entretanto, apesar desse
aumento, o comércio de rua e as lojas
em shoppings ainda sdo os locais de
compra preferenciais para mais de 80%
das mulheres (preteridos por 48% e
33% delas, respectivamente). O estudo
sobre habitos de consumo feminino rea-
lizado pelo Ibope e divulgado em 05 de
margo de 2010 revelou, ainda, que ape-
nas 6% das brasileiras t€m o habito de
comprar pela internet. Foram realizadas
entrevistas com 19.456 pessoas entre
os meses de agosto de 2008 e agosto de
2009 (G1, 2010).

Ainda em 1996, quando a pro-
por¢do de mulheres no comércio ele-
tronico era aproximadamente de 2 ho-
mens para 1 mulher, Lynch e Lundquist
(1996, p. 121) relatavam que as mulhe-
res sentiam-se importunadas, rejeitadas,
e o comércio eletronico tinha pouca cre-
dibilidade para as consumidoras.

A despeito das variagdes percen-
tuais, a baixa adesdo ao comércio ele-
tronico na Internet tem se confirmado,
o que desperta interesse em descobrir
quais os fatores contribuem para esse
cendrio. Silva et al. (2000, p. 56) suge-
rem que:
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Talvez, pelo menos do que diz respei-
to a Internet, o mito do “consumismo
feminino” tenha sido desbancado.
Isso pode ser devido as caracteristi-
cas intrinsecas das mulheres, que as
fazem preferir o comércio conven-
cional, em que podem tocar, sentir,
experimentar o produto. Esta ¢ uma
rela¢@o interessante para ser analisa-
da, pois o comércio eletronico ndo
¢ capaz de gerar o impulso de com-
pra da mulher, irresistivel a grande
maioria delas quando fisicamente
proximas do seu objeto de desejo, en-
quanto que o homem, que resiste as
“tentagdes” do comércio convencio-
nal, parece tornar-se mais vulneravel
aos apelos eletronicos (SILVA ef al.,
2000, p. 56).

Além das questdes de experimen-
tagdo e das compras por impulso evi-
denciadas por Silva et al. (2000), outro
aspecto passivel de analise ¢ o papel do
risco percebido, a fim de averiguar se
essa variavel estd ou ndo relacionada a
uma diferenga na atitude de compra dos
homens e mulheres pelo comércio ele-
tronico, que € justamente a relagdo que
o presente estudo se prop0Os a analisar.
Essa suposi¢ao baseia-se em uma pos-
sivel diferenca na propensao de assumir
riscos, manifestada por homens ¢ mu-
lheres, como sera apresentado a seguir.

2.6 Propensdo ao risco: homens x mul-
heres

A propensao ao risco ¢ definida
como uma tendéncia individual de assu-
mir ou evitar riscos. Os individuos com
maior tendéncia a assumir riscos sao
apresentados pela literatura como caga-
dores de riscos e usualmente definidos
como “Tipo T” ou “Grande T".

No artigo intitulado Word of the
Type T Personality, Farley (1986) apre-
senta resultados de experimentos rea-
lizados por ele, bem como por outros
estudiosos na area da Psicologia, acerca
da Personalidade do Tipo T, tais como
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Daniel Berlyne, Marvin Zuckerman e
Hans Eysenck. No extremo de um con-
tinum, o individuo do tipo T (“grande
T”) apresenta maior tendéncia a bus-
car sensagdes e experiéncias intensas,
estimulantes, e maior predisposi¢ao
a assumir riscos. No outro extremo,
personalidade do tipo t (pequeno T) ¢
caracteristica daqueles que preferem
evitar riscos e situa¢des nao familiares,
que se asseguram naquilo que ¢ mais
previsivel. Farley (1986) explica que o
grupo dos cacadores de riscos ¢ predo-
minantemente masculino e sugere que
esse tipo de comportamento pode estar
ligado ao hormonio testosterona.

Em um estudo exploratorio so-
bre o comércio eletronico pela Inter-
net, Viera, Viana ¢ Echeveste (1998)
concluiram que a amostra pesquisada
revelou a existéncia de diferencas signi-
ficativas entre homens e mulheres quan-
to ao grau de importancia atribuido ao
fator confianca e seguranca, sendo que
as mulheres tenderiam a atribuir uma
maior importancia para essa questdo. O
fator foi mensurado pelos indicadores
seguranga no pagamento, no prazo de
entrega ¢ na confiabilidade dos forne-
cedores.

3 Metodologia da pesquisa

3.1 Caracterizagdo da pesquisa

Este estudo teve carater descriti-
vo, foi conduzido em fase unica e com
corte transversal. Como explicam Hair
Jr et al. (2005), os planos de pesquisa
descritiva geralmente sdo estruturados
e especificamente criados para medir as
caracteristicas descritivas em uma ques-
tdo de pesquisa. Nesse caso, a pesquisa
investigou como estdo relacionadas as
variaveis género e a percepcao do risco
nas compras pela Internet. Trata-se de
um estudo quantitativo, realizado por
surveys de amostra (levantamento de
dados primarios a partir de individuos)
que, segundo Hair Jr et. al. (2005), ca-
racterizam os estudos transversais.
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3.2 Coleta e tratamento de dados

A coleta de dados de survey foi
realizada pela Internet, em um site es-
pecialmente desenvolvido para essa fi-
nalidade, no periodo de dois de agosto
a primeiro de setembro. O questionario
foi composto por 27 questdes, sendo 7
primeiras de filtro e identificacdo, e as
demais para mensuracdo das dimensdes
do risco percebido. Os respondentes fo-
ram expostos a uma situac@o hipotética
de compra de um notebook e solicitados
a avaliar a probabilidade de ocorréncia
de determinadas perdas/prejuizos e o
grau de importancia atribuida a estas.

A operacionalizagdo da coleta de
dados envolveu o envio de e-mails para
multiplicadores em diversas empresas e
instituicdes educacionais, encaminhan-
do-os ao site no qual o questionario foi
hospedado, bem como a divulgagdo da
pesquisa em comunidades virtuais. Aos
destinatarios, foi solicitado que reenca-
minhassem o e-mail a outros respon-
dentes que se correspondiam ao perfil
da amostra.

A populagdo desta pesquisa
foi composta por homens e mulheres
maiores de 18 anos, que haviam com-
prado ao minimo uma vez algum pro-
duto ou contratado algum servico pela
Internet nos seis meses antecedentes a
pesquisa. Para a sele¢do dos elementos,
foi realizada uma amostragem nao pro-
babilistica, que se justifica, nesse caso,
pela dificuldade de identificar e con-
tatar todos os respondentes potenciais
da pesquisa, bem como por restri¢des
financeiras e orcamentarias que invia-
bilizariam a realizacdo de uma amos-
tragem probabilistica. As técnicas nao
probabilisticas utilizadas foram: amos-
tragem por conveniéncia; por quotas
compostas por dois estratos (homens e
mulheres); e bola-de-neve.

Dos 212 respondentes, foram
desconsiderados 42 questiondrios in-
completos ou invalidos, resultando em
uma amostra real de 170 pessoas: 80
homens e 90 mulheres. Cada individuo
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respondeu ao questiondrio uma Uni-
ca vez, e tal controle foi realizado por
meio da identifica¢do obrigatoria do en-
dereco eletronico do respondente.

O tratamento e a analise dos da-
dos foram essencialmente quantitativos,
com utilizagdo do software estatistico
SPSS — Statistical Package for Social
Sciences. O construto risco percebido
foi mensurado a partir da escala propos-
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ta por Peter e Tarpey (1975), adaptada a
realidade das compras pela Internet. O
risco total foi calculado pelo somatorio
dos scores de cinco dimensodes de risco,
que, por sua vez, foram calculadas pela
multiplicacdo da probabilidade de per-
da/prejuizo com a importancia que lhe
foi atribuida pelos respondentes, repre-
sentadas pela formula:

n = dimensdes/tipos de risco

OPR, = 2 (PL,, - IL,)
=1

Onde OPRj =risco percebido total na compra pela Internet na situagdo proposta (j)
j=situag@o de compra hipotética proposta ao respondente
i=dimensao/tipo de risco apresentada
PLij = probabilidade de perda/prejuizo i para a compra j
ILij = importancia da perda/prejuizo i para a j

Figura 2 — Modelo adaptado de mensuragdo do risco percebido nas compras pela Internet
Fonte: Traduzido e adaptado de Peter e Tarpey (1975, p. 30).

A probabilidade foi avaliada por
uma escala intervalar de classificacdo so-
mada de sete pontos, variando de “extre-
mamente improvavel” a “extremamente
provavel”, com ponto central “nem um
nem outro — cerca de 50%”. A impor-
tancia foi mensurada por uma escala in-
tervalar de classificagdo somada de sete
pontos, variando de “extremamente sem
importancia” a “extremamente impor-
tante”, com ponto central “nem impor-
tante nem sem importancia”.

Foram avaliadas cinco dimen-
soes/tipos de risco percebido: finan-
ceiro, desempenho, psicologico, social

e tempo/conveniéncia. O risco fisico,
presente na escala original de Peter e
Tarpey (1975), nao foi considerado nes-
ta pesquisa, uma vez que a Internet nao
representaria, segundo Alvares (2004),
ameaca a integridade fisica ou a saude
do consumidor.

A composi¢ao das questdes corres-
pondentes as dimensdes do risco percebi-
do foi inspirada em proposi¢des e esca-
las propostas pela literatura concernente
ao tema, especialmente em Kovacks e
Farias (2001; 2003). Cada dimensao foi
mensurada por dois indicadores, confor-
me apresentado no quadro 1.

Risco Percebido Indicadores
Financeiro a. Possibilidade de interceptacdo de dados financeiros; e
b. Prejuizo financeiro provocado pela impossibilidade de barganha.
Desempenho a. Possibilidade de que o produto/servico ndo ofereca os beneficios esperados; e
b. Dano sofrido pelo produto caso transportado de forma inadequada (requer confianca
de que o varejista entregara o produto coma mesma qualidade prometida).
Psicologico a. Arrependimento da compra efetuada; e
b. Comprometimento da auto-imagemse a transac¢do eletronica ndo for bemsucedida.
Social a. Julgamento de terceiros pela atitude de compra pela Internet; e
b. Invasdo de privacidade e divulgacdo de dados pessoais.
Tempo/conveniéncia |a. Possibilidade de ndo cumprimento do prazo de entrega pela empresa; e
b. Demora em caso de necessidade de trocas.

Quadro 1 - Indicadores das dimensdes de risco percebido
Fonte: Kovacks e Farias (2001; 2003).
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3.3 Método de analise

A primeira fase da andlise de
dados correspondeu a avaliacdo dos
supostos paramétricos. Verificou-se, a
partir da prova de “Kolmogorov-Smir-
nov”, que nem todas as variaveis ajusta-
vam-se a curva normal ao nivel de sig-
nificacao de 0,05. As amostras também
foram submetidas ao teste de Levene
para avaliagdo da homoscedasticida-
de e, a0 mesmo grau de significagao,
refutou-se a hipotese nula de homoge-
neidade das variancias. Em casos como
esse, de ndo cumprimentos dos supos-
tos paramétricos, Bisquerra, Sarriera e
Martinez (2004), sugerem a aplicagdo
de provas ndo paramétricas.

A fim de avaliar a existéncia de
diferengas significativas relativas as di-
mensdes de riscos percebidos entre os
grupos de homens e mulheres, testes
comparativos foram efetuados pela prova
nao paramétrica “U de Mann-Whitney”
que, como explicam Bisquerra, Sarriera
e Martinez (2004, p. 176), “¢ uma das
principais provas para comparar grupos
com dados independentes”. Nesse caso,
a hipodtese nula era a “ndo existéncia de
diferengas significativas entre os dois
grupos”, ou ainda que “as diferencas ob-
servadas seriam fruto do acaso”.

Estatisticas descritivas, incluindo
médias e medianas, também foram con-
templadas na analise a fim de avaliar
quais as dimensdes de risco percebido
foram mais significativas na percepgao
dos homens e das mulheres analisados,
qual dos grupos percebe o risco das
compras pela Internet de maneira mais
intensa, e qual a dimensao de risco mais
representativa para a amostra pesquisa-
da. Testes complementares com outras
variaveis foram realizados pela prova
nao paramétrica “Kruskal-Wallis”.

4 Apresentacio e analise dos dados
4.1 Perfil da amostra

Com um total de 170 respon-
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dentes validos, a amostra foi composta
por 90 mulheres (52,9%) e 80 homens
(47,1%). O grupo etario predominan-
te na amostra foi o de 18 aos 35 anos
(78,9%), com maior concentragdo na
faixa de 26 a 35 anos (46,5%). Dos res-
pondentes, 15,9% estdo na faixa de 36
a 45 anos, 4,1% na de 46 a 55 anos, €
1,2% tém 56 anos ou mais.

Com relacdo ao grau de esco-
laridade, a pesquisa contemplou uma
amostra qualificada, com énfase para os
81,8% dos entrevistados com, no mini-
mo, ensino superior completo: 25,3%
cursam mestrado, 20,7% tém ensino su-
perior completo, 12,9% sdo especialis-
tas, 8,2% cursam especializacdo, 6,5%
sdo mestres, 5,3% cursam doutorado e
2,9 sdo doutores. Entre os 18,2% nao
graduados, 11,8% estdo cursando uma
graduacao; 3,5% sao desistentes do en-
sino superior; € 2,9% tém o ensino mé-
dio completo como tltima formacéo.

A amostra contemplou respon-
dentes de 16 estados e 44 municipios
brasileiros e, inclusive, 1 que reside no
exterior (Califéornia - EUA), amplitude
esta que foi possibilitava pela coleta de
dados via Internet. A maior parte dos
respondentes (62,9%) reside no Parana;
8,8% em Sao Paulo; 5,3% em Minas
Gerais; 4,7% no Rio de Janeiro; 3,5%
na Bahia e em Santa Catarina; 2,8% no
Rio Grande do Sul; 2,4% em Pernam-
buco; 1,2% no Ceara; ¢ os outros 4,7%
incluem Acre, Alagoas, Distrito Fede-
ral, Espirito Santo, Goias, Rondonia,
Sergipe ¢ California. Residem em Curi-
tiba 53,5%,;seguidos de 4,1% no Rio de
Janeiro; 3,5% em Salvador e Sao Paulo;
2,9% em Belo Horizonte ¢ Sdo José dos
Pinhais; e outros 39 municipios com-
pletam os 29,4% restantes.

Com respeito a intensidade de
horas semanais de acesso a Internet, a
maioria dos respondentes (27,6%) reve-
lou estar conectado por mais de 20 horas
semanais; 27,1% de 6 a 10 horas; 20,6%
de 1 a 5 horas; 11,8% de 16 a 20 horas;
11,2% de 11 a 15 horas; e apenas 1,8%
por menos de uma hora por semana.
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Do total de respondentes, foram re-
tirados da amostra aqueles que revelaram
nao ter realizado nenhuma compra de pro-
dutos e/ou contratagao de servicos pela In-
ternet nos Ultimos seis meses antecedentes
a pesquisa. Entre os respondentes validos,
mais da metade (52,4%) apresentou uma
frequéncia de compra de 2 a 5 vezes no
periodo analisado; 21,2% haviam expe-
rienciado a compra pela internet uma tni-
cavez; 15,9% de 6 a 10 vezes, 5,9% mais
de 15 vezes; e 4,7% de 11 a 15 vezes.

4.2 Resultados

Os testes comparativos realiza-
dos pela prova nao paramétrica “U de

JULIANA DEL SECCHI, WESLEY VIEIRA DA SILVA,
JANSEN MAIA DEL CORSO, UBIRATA TORTATO

Mann-Whitney” revelaram que as dife-
rengas nas percepgoes de homens e mu-
lheres quanto ao risco nas compras pela
Internet foram significativas apenas
na dimensao de risco de desempenho,
percebido pelas mulheres com mais in-
tensidade. O risco de desempenho, tam-
bém conhecido como funcional, esta
ligado a possibilidade de que o produto
adquirido ndo esteja de acordo com ex-
pectativas do consumidor em termos de
funcionamento e/ou beneficios espera-
dos. Nas demais dimensdes e no risco
total, ndo houve diferengas estatistica-
mente significativas entre os dois gru-
pos quanto a significagdo de 0,05, como
demonstra o quadro 2 a seguir.

Dimensio de risco | Score masculino | Score feminino Sig.

Conveniéncia 53,9375 58,8 0,1529
Desempenho 48,8125 54,8556 0,0320*
Financeiro 48,8 51,6 0,4744
Social 38,0375 42,4778 0,1704
Psicologico 34,025 35,8111 0,3785
Total 223,6125 243,5444 0,1167

Quadro 2 — Scores e teste “U de Mann-Whitney” para dimensdes do risco percebido
* significante ao nivel de p<0,05.
Fonte: os autores.

Os dados da pesquisa apresenta-
dos no quadro 3 também apontam que
as mulheres pesquisadas revelaram per-
ceber mais intensamente o risco total e
em todas as dimensdes, embora apenas
no risco de desempenho essa diferenca
tenha sido estatisticamente significativa.
A ordem de intensidade nas dimensodes
ndo se alterou entre os grupos. O risco
de tempo/conveniéncia foi o percebido
com maior intensidade pela amostra, e
0 psicologico foi o menos representa-
tivo para ambos 0s grupos na situagdo

proposta. O financeiro foi o que apre-
sentou menor discrepancia entre os dois
estratos, com um grau de significancia
0,4744.

Analisando cada indicador sepa-
radamente, a prova “U de Mann-Whit-
ney” revelou diferencas significativas
entre os géneros nos itens (a) invasdo
de privacidade e divulgacdo de dados
financeiros (uma das facetas do risco
social) e (b) expectativa ndo correspon-
dida (risco de desempenho) quanto a
significancia de 0,05, conforme segue:
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Dimensao de risco

bido Indicadores
percebi

Mas culino Feminino
Posicdo | Score | Posicdo | Score

Sig.

Tempo/conveniéncia | Demora em efetuar trocas

1°. 28,9375 1°. 30,5444 | 0,3839

Interceptagdo de dados

Financeiro it
financeiros

2°. 27,0125 2°. 29,1111 | 0,2952

Tempo/conveniéncia |Prazo de entrega

3°. 25,0000 4°. 28,2556  0,0801

Desempenho Dano no transporte 4°, 24,9625 6°. 27,1778 | 0,1145
. Invaséo de privacidade e o o
Social divulgagio de dados financeiros 5°. 24,7000 39, 28,5000 | 0,0482*
Desempenho Expectativa ndo correspondida 6°. 23,8500 5°. 27,6778 | 0,0363*
Financeiro Impossibilidade de barganha 7°. 21,7875 7°. 22,4889 | 0,6901
Psicologico Arrependimento 8°. 19,4000 8°. 21,7222 | 0,1654
Psicologico Comprometimento da autoimagem 9°. 14,6250 9°. 14,0889 | 0,8719
Social Julgamento de terceiros 10°. 13,3375 10°. 13,9778 | 0,4183

Quadro 3 — Scores, posicao e teste “U de Mann-Whitney” para indicadores das dimensdes do risco percebido
* significante ao nivel de p<0,05.
Fonte: os autores.

O quadro 3 também ilustra que,
embora as mulheres tenham percebido
mais intensamente o risco percebido em
quase todas as dimensdes, a ordem de
classificagdo atribuida (calculada com
base nos scores) alterou-se entre os gru-
pos. A preocupagdo com o desperdicio
de tempo provocado por uma possivel
demora em efetuar trocas foi indicada
como o mais relevante por homens e
mulheres. Em segundo lugar, ficou o
receio da interceptacdo dos dados fi-
nanceiros. Entre os homens, o risco
relacionado a possibilidade de demora
na entrega dos produtos ficou em ter-
ceiro lugar, mas, entre as mulheres, essa
preocupacao cedeu sua posi¢cdo para a
invasdo de privacidade e divulgacdo
de dados pessoais (que para os homens
ganhou a quinta posi¢ao). O receio de
que o produto sofra danos no transporte
ocupou quarta colocagdo entre os ho-
mens ¢ sexta pelas mulheres. Para elas,
a preocupagdo de que o produto ndo
corresponda as expectativas foi mais re-
levante (quarta colocacdo), e ficou em
quinto entre os homens. A ordem dos
quatro ultimos indicadores (impossi-
bilidade de barganha, arrependimento,
comprometimento da autoimagem e
julgamento de terceiros) nao se alternou
entre os diferentes géneros.

A fim de contribuir para uma
melhor compreensdo do fenémeno es-

tudado, foram realizados testes ndo pa-
ramétricos “Kruskal-Wallis” comple-
mentares, com o intuito de verificar a
influéncia de outras variaveis na percep-
¢do de risco dos respondentes, tais como
idade, grau de escolaridade, frequéncia
de horas semanais de acesso a Internet
¢ a intensidade de compras realizadas
pelo canal no periodo considerado.

Nao houve significancia estatistica
entre os diferentes grupos etarios, o que se
repetiu com a intensidade de horas sema-
nais de acesso a Internet, com a quantida-
de de compras realizadas pela Internet no
periodo determinado, bem como quanto
ao grau de escolaridade quando os dez
grupos foram analisados separadamente.
Entretanto, a variavel escolaridade foi tes-
tada também com o agrupamento em dois
clusters: o primeiro grupo, denominado
de “ndo poés-graduados”, formado por
80 pessoas (de ensino médio completo a
especializagdo incompleta); ¢ o segundo
grupo, formado por 90 “pds-graduados”
(de especializacgdo a doutorado). Essa for-
magao foi escolhida tendo em vista uma
divisdo mais equitativa possivel da amos-
tra. Nesse caso, as diferencgas revelaram-
se significativas nas percepgoes de risco
financeiro (p = 0,047), social (p = 0,007)
e psicologico (p = 0,014). A excecio do
risco de tempo/conveniéncia, 0 primeiro
grupo percebeu com mais intensidade as
demais quatro dimensdes.
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5 Consideracdes finais

Os resultados da pesquisa aponta-
ram, em confluéncia com o que propde
a literatura, para uma maior aversao ao
risco pelas mulheres, que o perceberam
mais intensamente na situacdo proposta
em todas as dimensdes € no somatorio
final. A despeito disso, a relevancia es-
tatistica de diferencas entre os grupos
foi comprovada apenas em uma das di-
mensodes: o risco de desempenho, car-
regado principalmente pelo indicador
relacionado a uma possivel expectativa
ndo correspondida, como demonstrou
a analise em separado de cada uma das
dimensoes.

Vale lembrar que o risco de de-
sempenho pode ser desencadeado em
fung¢do da impossibilidade de experi-
mentagdo do produto adquirido, ou seja,
como ndo ¢ possivel experimentar, to-
car ou sentir o que se esta comprando,
o consumidor pode perceber o risco de
comprar um produto que ndo esteja de
acordo com suas expectativas, situagio
que o coloca em necessidade de confiar
que o varejista entregara o produto con-
forme o esperado. Essa constatacdo pa-
rece coerente com a assertiva de Silva
et al. (2000, p. 56), pela qual se consi-
dera que ha “caracteristicas intrinsecas
das mulheres, que as fazem preferir o
comércio convencional, em que podem
tocar, sentir, experimentar o produto”.

Além disso, ha coeréncia com as
caracteristicas peculiares as compra-
doras apontadas por Underhill (1999;
2009): avaliacdo mais criteriosa das
alternativas, cautela, bem como a rele-
vancia da fung¢@o social das compras.

Outra constatagdo da pesquisa foi
que a ordem de classificagdo da intensi-
dade das dimensdes nao se alterou entre
os diferentes géneros, sendo que o tipo
de risco percebido com mais intensida-
de, por ambos os grupos, foi o de tempo/
conveniéncia, seguido do risco financei-
10, como previa a literatura e em conso-
nancia com outras pesquisas realizadas
e anteriormente mencionadas.
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Ja quando os indicadores foram
analisados separadamente, tal ordena-
mento apresentou dessemelhangas entre
os grupos. Evidenciou-se também que a
invasdo de privacidade e divulgacao de
dados pessoais (risco social) € significa-
tivamente mais relevante para as mulhe-
res do que para os homens. Entretanto,
como os scores do risco de julgamento
de terceiros (o segundo componente do
risco social) foram muito proximos na
avaliag@o dos grupos de cada género, a
diferenca global dessa dimensdo nao se
revelou significativa.

Possiveis limitagdes deste estudo
estdo relacionadas a realiza¢do de téc-
nicas de amostragem nao probabilis-
ticas e de testes ndo paramétricos, que
restringem a possibilidade de generali-
zagdo dos resultados para o restante da
populagdo. Além disso, a principal va-
riavel analisada — género — ndo revelou
grande impacto na percep¢ao do risco
percebido nas compras pela Internet, na
amostra estudada. Entretanto, esta pes-
quisa buscou identificar, entre os dados
analisados, outras variaveis que pudes-
sem indicar alguma relevancia, tendo
encontrado o grau de escolaridade com
significancia estatistica em trés das cin-
co dimensodes analisadas. Diante disso,
como indicacdo para pesquisas futuras,
sugere-se controlar como o impacto de
outras variaveis — como, por exemplo,
formacdo, renda, classe social, estilo
de vida ou a combina¢do destas — atua
na percepcao de risco nas compras pela
Internet, a fim de contribuir para uma
melhor compreensdo do fenémeno es-
tudado.
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