Fatores demograficos na percepcdo do risco
de compra pela Internet
0 caso de um site brasileiro de venda de ingressos
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RESUMO: 0 trabalho analisa o comportamento de compra de ingressos em um site brasileiro de comércio eletroni-
co, examinando aspectos relacionados ao risco percebido pelo comprador. 0 objetivo é testar a influéncia de indi-
cadores demograficos selecionados sobre a percepcdo de risco. Foi realizada uma pesquisa eletrdnica junto aos
cadastrados no site, obtendo-se 3235 questiondrios validos. Os testes estatisticos indicaram que compradores com
maior grau de instrucao percebem mais o risco de comprar na Internet e que e-compradores tém menos preocupacao
em fornecer o nimero do cartdo de crédito do que nao-compradores. A experiéncia na utilizacdo da Internet influ-
encia positivamente o volume de compras e negativamente o risco percebido. Pode-se concluir que as empresas que
atuam no e-comércio devem ndo apenas divulgar as medidas de seguranca que adotam, mas também facilitar e
acelerar o processo de adocao do comércio eletronico, familiarizando cada vez mais os internautas com a compra
«online».
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TITLE: Demographic factors and perceived risk of buying on the Internet: the case of a Brazilian website

ABSTRACT: The paper investigates whether demographic variables can be associated to the risk of buying via the
Internet as perceived by a convenience sample of users registered in a site selling entertainment tickets. The main
purpose was to search for significant associations between demographics and perceived risk. Ain online survey com-
prising 3235 respondents has been conducted and all responses have been considered valid. Findings indicate that
more educated buyers more frequently perceive the risk of buying, irrespective of how risk has been represented in
the questionnaire. In addition to implementing more effective security initiatives, firms selling online should also
segment their communication regarding them, so that required credit card and other personal data become either
minimally employed or increasingly secured.
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TITULO: Los factores demograficos en la percepcion del riesgo en las compras por Internet: €l caso de un site
brasilefio de venta de entradas

RESUMEN: €l trabajo analiza el comportamiento de compra de entradas en un sitio de comercio electrdnico en Brasil,
analizando las cuestiones relacionadas con el riesgo percibido por el comprador. El objetivo es poner a prueba la
influencia de algunos indicadores demogrdficos sobre la percepcion del riesgo. Se realizé una encuesta electronica a
los usuarios registrados en el sitio, y se obtuvieran 3.235 cuestionarios validos. Las pruebas estadisticas indican que
los compradores con niveles mas altos de educacion perciben mas riesgo de comprar en Internet y los e-.com-
pradores tienen menos problemas de proporcionar el ndmero de tarjeta de crédito que los no compradores. La expe-
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riencia en el uso de Internet influye positivamente en el volumen de compra y negativamente el riesgo percibido. Se
puede concluir que las empresas que operan en el comercio electronico no sdlo deben explicar las medidas de
seqguridad que adoptan, sino también facilitar y acelerar la adopcion del comercio electrénico, haciendo cada vez

mads familiar a los usuarios la compra en linea.

Palabras-clave: Comercio Electrénico, Compras por Infernet, el Riesgo Percibido, Venta Electrénica de Billetes

crescimento do comércio eletrénico continua em curva

ascendente, tanto em termos de faturamento, quanto

em ndmero de usudrios. Um exemplo expressivo diz
respeito aos resultados do e-commerce nos Estados Unidos,
referentes aos feriados de fim de ano em 2008: excluindo e-
-leildes e despesas com viagens, o volume total de transa-
coes alcancou U$29,2 bilhdes (€21,6 mil milhées, ao cam-
bio da altura), com aumento de cerca de 85% em relagéo a
2005 (Comscore Network, 2009).

No Brasil, o comércio eletrénico cresceu 30% no ano de
2009, comparado a 2008, atingindo faturamento de R$10,6
bilhdes (€4,2 mil milhdes, ao cdmbio da altura). Um dos
fatores que mais contribuiram para o crescimento foi o
aumento da quantidade de adeptos. Ao final de 2009, o
Brasil possuia cerca de 17,6 milhdes de e-consumidores,
representando crescimento de 30% em relacdo ao ano ante-
rior. Para 2010, a expectativa de crescimento do faturamen-
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to é para cerca de R$14 bilhées (€6,3 mil milhées, ao cdm-
bio da altura) (Webshoppers, 2010).

Outro marco referente ao caso brasileiro aponta que, em
2009, o pais contava com 64,8 milhdes de usudrios de
Internet com mais de 16 anos. Nesse cdlculo consideram-se
ndo somente os acessos privados e residenciais, mas tam-
bém os acessos publicos realizados em escolas, lan houses e
bibliotecas, entre outros (lbope, 2010).

Apesar de prever um faturamento de 215 bilhées de déla-
res em 2012 para as vendas online (excluindo viagens) nos
EUA, pesquisa recente (Acessogratis.net, 2010) sugere que
os varejistas online continuam a enfrentar diversos desafios.
Por exemplo, a maioria dos consumidores ainda prefere
lojas fisicas e passa pouco tempo buscando itens em lojas
virtuais. Assim, as lojas eletrdnicas ainda #8m muito a fazer
para aumentar o volume dos negécios pela rede. Espera-se
que os esforcos de marketing sigam duas direcées: transfor-
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mar ndo-usudrios em usudrios e aumentar o volume de uso
dos compradores atuais. Para alcangar estes objetivos os
profissionais envolvidos devem conhecer o comportamento
de compra dos infernautas e suas atfitudes em relagéo ao
novo canal de compras.

Espera-se que os esforcos de marketing
sigam duas direcdes: transformar nao-usudrios
em usudrios e aumentar o volume de uso
dos compradores atuais. Para alcancar
estes objetivos os profissionais envolvidos
devem conhecer o comportamento de compra
dos internautas e suas atitudes em relacdo
a0 novo canal de compras.

O obijetivo do trabalho ¢ investigar a influéncia de fatores
demogréficos selecionados sobre a percepgdo do risco de
compra na Internet, utilizando dados levantados em uma
pesquisa online junto a uma amostra de usudrios cadastra-
dos em um site de venda de ingressos. O texto esté organi-
zado em quatro se¢des, que se seguem a esta introducdo.
Na primeira sdo apresentadas as fontes bibliogréficas que
fundamentam o estudo. Nas duas secdes seguintes expdem-
-se a metodologia e os resultados. As conclusdes aparecem
na quarta segdo.

Revisdo da literatura

Nesta sec@o serdo brevemente resenhadas as principais
fontes bibliograficas da pesquisa, comecando com referén-
cias de cardter genérico sobre risco percebido, seguidas
pelas referéncias sobre risco percebido na Internet.

* Generalidades sobre risco de compra

Partindo da idéia de que qualquer atividade de compra
envolve riscos, Cordeiro, Silveira e Benevides (2004) ofere-
cem uma revisGo abrangente sobre diversos aspectos do
risco percebido, cobrindo mais de quarenta anos. As autoras
relembram que qualquer agGo de um decisor tem conse-
qUéncias mais ou menos desagraddveis que ele ndo pode
prever com certeza, de modo que é Util basear-se precisa-
mente na natureza ou no custo de tais conseqUéncias para
classificar os riscos em atividades de compra.
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Por exemplo, para Hawkins, Best e Coney (1995), toda
compra envolve o risco de que o produto ou servico adquiri-
do néo corresponda & expectativa do comprador. A falha em
atender esta expectativa pode resultar em diferentes tipos de
custo, por exemplo:
¢ Custo social: um terno que néo seja apreciado pelos cole-

gas de trabalho;

¢ Custo financeiro: uma viagem cara durante a qual choveu
o tempo todo;

* Custo de tempo: um conserto de carro em que o cliente é
quem leva e busca o carro na oficina;

* Custo de esforco: um computador em que foi totalmente
refeita a configuracéo conforme desejado pelo usudrio e
passa a apresentar problemas no disco rigido;

* Custo fisico: um novo medicamento que produz efeitos
colaterais dolorosos.

De acordo com esses autores, as lojas ndo tradicionais
necessitam minimizar o risco percebido se vendem produtos
que oferecam risco social ou financeiro. Assim, o risco perce-
bido é uma caracteristica tanto do consumidor, quanto do
produto ou servico. Para os consumidores, ndo apenas os
produtos comprados, mas também os servicos de varejo
prestados nas lojas apresentam vdrios niveis de risco. As lo-
jas tradicionais sdo tidas como de baixo risco, enquanto
novas formas de varejo apresentariam alfo risco.

Embora os consumidores percebam risco na maior parte
das compras que fazem, compras fora de loja tendem a des-
pertar maior percepcdo de risco (Doolin et al., 2005, p. 68).
As percepcdes sobre risco nas compras via Internet estdo
presentes na maioria dos estudos sobre o comportamento
do consumidor que utiliza essa nova midia.

A compra pela web por ser realizada de forma remota,
tem caracteristicas semelhantes a diversas formas de compra
domiciliar, tais como a compra por catélogo, por telefone ou
por felevisdo. Em conseqiéncia, todas compartilham de
alguns tipos de risco em comum, por exemplo, o fato de o
consumidor néo poder tocar o produto antes da aquisigéo.

Além desses riscos em comum, a navegacéo e a compra
pela Internet envolvem outros tipos de riscos, inerentes & tec-
nologia utilizada, tais como a apropriagdo por terceiros (por
exemplo, hackers) dos nimeros de cartées de crédito ou de
informagdes pessoais dos compradores.
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Embora os consumidores percebam risco na maior
parte das compras que fazem, compras fora de loja
tendem a despertar maior percepcao de risco.
fis percepcdes sobre risco nas compras via Internet
estdo presentes na maioria dos estudos
sobre o comportamento do consumidor que utiliza
essa nova midia.

* Risco percebido na Internet

Ao pesquisarem as motivacdes e preocupacdes dos
usudrios quanto & utilizagdo da Internet, Korgaonkar e Wolin
(1999, p. 56) encontraram dois tipos de percepgdo de risco:
preocupagdes quanto a seguranca e privacidade ao transa-
cionar na web, e preocupacgdes com privacidade ao navegar
na web, que diferem das anteriores por ndo dependerem da
realizacéo de transagdes. Em outro estudo, Joines, Scherer e
Scheufel (2003) pesquisaram a influéncia desses motivos e
preocupacdes sobre o comércio eletrénico, descobrindo que
as preocupagdes com seguranca e privacidade tém papel
preponderante na compra online.

Bhatnagar, Misra e Rao (2000, p. 103) descobriram que a
influéncia da varidvel sexo depende da categoria de produ-
to estudada. Para produtos com os quais os homens, em
geral, tm grande experiéncia (por exemplo, hardware, soft-
ware e eletrdnicos), o fato de ser do sexo masculino signifi-
ca maior probabilidade de comprar; para produtos tais
como roupas ou comida, esse fato significa fer menor pro-
pensdo a compra.

Trabalhando com preocupagoes relativas a privacidade,
seguranca do sistema, fraude e inconveniéncias, Miyazaki e
Fernandez (2001, p. 32) concluiram que a seguranca das
informacdes pessoais e financeiras é o fator que mais influ-
encia a percepcdo de risco e o volume de compras online.
Interessante notar que, em seu estudo, os autores descobri-
ram que a privacidade é uma grande preocupacéo dos con-
sumidores com maior experiéncia na Infernet, contrariando
suposicdes anteriores de que mais experiéncia leva a um
menor grau de preocupagdo com privacidade.

Também Liebermann e Stashevsky (2002) focalizaram sua
pesquisa no risco percebido pelos internautas, pesquisando
a influéncia de nove componentes de risco (entre os quais o
roubo do ndmero do cartdo de crédito e o fornecimento de
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informacgdes pessoais) sobre usudrios e ndo usudrios de
Internet.

Analisando a percepcéo de risco em termos demogréficos,
segundo o fato de o usudrio |& ter ou ndo comprado via
Internet e segundo o volume de uso da Internet, descobriram
que light users percebem mais risco que heavy users, e que
os usudrios que |G compraram produtos pela rede percebem
menos risco do que os ndo compradores. Em termos
demogrdficos, as mulheres consideram mais risco na maio-
ria dos componentes; as pessoas mais velhas percebem
mais risco do que as mais jovens, o mesmo acontecendo
com as pessoas casadas. A varidvel educagdo influencia a
percepcdo de risco, pois pessoas com menor nivel de edu-
cagdo percebem mais risco.

Merece mencéo o fato de que Miyazaki e Fernandez
(2001) e Lieberman e Stashevsky (2002) encontraram a
mesma relacdo inversa entre o nivel de risco e a experiéncia
na Internet. No entanto, no que se refere ao elemento de
risco privacidade, os resultados foram diferentes. No estudo
de Miyazaki e Fernandez (2001), quanto maior a experién-
cia, maior a percepgdo de risco em relagdo & privacidade.
Em contraste, Lieberman e Stashevsky (2002) verificaram
que quanto maior a experiéncia, menos serd considerado o
risco de perda de privacidade.

Estudando os efeitos de diferentes tipos de risco e de ate-
nuantes do risco em dois cendrios de compra, Cordeiro,
Silveira e Benevides (2004) descobriram que os mesmos
tipos de riscos e atenuantes foram percebidos nos dois
cendrios, embora o grau dessa percep¢do tenha-se apre-
sentado de forma dissimilar. Enquanto a percepcéo dos tipos
de risco foi mais intensa na compra virtual, o grau de per-
cepgdo dos métodos atenuantes foi semelhante entre os dois
cendrios. Segundo as autoras, os dois fatores de risco que
tém uma percepcdo muito elevada na compra virtual, quan-
do comparada a compra em lojas tradicionais, séo o risco
de desempenho do produto e o risco financeiro, retratado na
seguranga dos dados.

Em contribuicdo recente, Doolin et al. (2005) indicaram
que tanto o risco percebido, quanto os beneficios percebidos
ao comprar na Internet estéo significativamente associados
ao volume e a freqiéncia das compras, ao passo que a
perda de interagdo social que ocorre na compra virtual estd
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0s dois fatores de risco que tém uma percepcao
muito elevada na compra virtual, quando comparada
a compra em lojas tradicionais, sao o risco
de desempenho do produto e o risco financeiro,
retratado na seguranca dos dados.

associada a uma diminuicdo do gasto online. Os autores
concluem que sites de venda na web deveriam incluir carac-
teristicas e atributos capazes de reduzir o risco percebido.

Metodologia

Nesta secdo s&o sucessivamente descritos a hipétese de
pesquisa, o universo e a amostra, e os procedimentos de
coleta e tratamento dos dados.

* Hipotese de pesquisa

Inspirado nas fontes resenhadas, este caso propds-se a
verificar se existe relacdo entre, de um lado, a percepcdo de
risco de compra e, de outro, alguns indicadores demogrdafi-
cos selecionados. Mais especificamente, a hipétese de pes-
quisa a ser investigada pode ser expressa como: a percep-
cdo de risco ao comprar na Internet estd associada a indi-
cadores demogréficos, tais como sexo, idade, estado civil,
grau de instrucdo, renda, ocupacdo e nimero de filhos até
12 anos.

Do ponto de vista estatistico, a esta hipétese de pesquisa
estd associada a seguinte hipétese nula: a percepgdo de
risco ao comprar na Internet ndo estd relacionada a indi-
cadores demogréficos, tais como sexo, idade, estado civil,
grau de instrucéo, renda, ocupagdo e nimero de filhos até
12 anos.

Os resultados dos testes (sintetizados na Tabela, ver p. 99,
publicada mais adiante) se referem a esta hipétese nula.

* Populagéio, amostra e coleta de dados

Escolhido pela facilidade de acesso, o universo de estudo
foi constituido pelos cadastrados de um site de vendas de
ingresso que opera desde 2000, contendo hoje mais de 300
mil registros. Ao amostrar usudrios efetivos é possivel
focalizar aspectos diretamente relevantes & compra online
per se (Doolin et al., 2005, p. 67). Uma vez que o ques-
tiondrio foi auto-aplicado, a amostra efetiva resultante serd
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do tipo «conveniéncia». Devido ao escopo negocial, os dados
precisaram ficar protegidos durante determinado periodo.

A coleta baseou-se em questionério auto-aplicavel, dispo-
nivel em meio eletrénico, que ficou hospedado no site entre
janeiro e abril de 2004. Segundo Cooper e Schindler (2003,
p. 318), as principais vantagens do questiondrio aplicado via
Internet s@o a possibilidade de realizar follow up com néo
respondentes e o custo mais baixo. Esses autores afirmam
que, para uma amostra de 100, o custo da pesquisa na
Internet seria seis vezes menor que o custo de uma pesquisa
que utilizasse entrevistas por telefone. Pode-se acrescentar
outras vantagens, tais como controlar a consisténcia das
respostas através de criticas automdticas; garantir que um
participante responda o questiondrio uma Unica vez; e tratar
com facilidade os dados obtidos.

O questionério foi programado por uma equipe técnica
com o propdsito de garantir o correto preenchimento das
questdes e um layout agraddvel e de boa visualizagdo. As
criticas de consisténcia interna garantiram que todas as per-
guntas fossem respondidas e também o correto preenchi-
mento de questdes especificas, tais como as que permitiam
somente uma alternativa como resposta ou aquelas que
solicitavam uma escolha dentre alternativas. Em caso de erro
no preenchimento, o respondente recebia uma mensagem
na fela, identificando a pergunta em que houvesse erro.

Um e-mail foi enviado aos cadastrados no site, fazendo a
chamada para a pesquisa e o questionério. Para estimular a
resposta, foram sorteados brindes entre os respondentes. Na
pdgina de acesso ao questiondrio se explicavam os objetivos
da pesquisa e a natureza das questdes, além de informar
sobre o sorteio de ingressos para aqueles que respondessem
todas as questoes.

A versdo final do questiondrio consistiuv de 48 questées
envolvendo varidveis nominais, ordinais e intervalares e
cobrindo aspectos demogréficos, perfil de uso da Internet e
percepcdo do risco de compra, entre outros.

Para representar a percepcéo de risco foram selecionadas
quatro afirmativas, formuladas como escala de concorddn-
cia de sete pontos:

* Néo gosto de fornecer meus dados pessoais (nome, ende-
reco, etc.) pela Internet;
* Ter de fornecer o nimero do cartdo de crédito € uma
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raz&o muito importante para ndo comprar com mais fre-
quéncia na Internet;

* Tenho medo de que, depois de comprar pela Internet,
comece a receber e-mails nédo solicitados;

* ¢, por Ultimo, fornecer o nimero do cartdo de crédito pela
Internet ndo é arriscado se o site é conhecido.

* Trataumento dos dados

Devido & natureza heterogénea das varidveis envolvidas,
decidiu-se testar a hipétese utilizando Ty, o coeficiente de
correlacdo ordinal de Kendall, depois de proceder a recodi-
ficacdes que permitiriam interpretacdo numérica. De acordo
com Blalock (1972, p. 421), Ty, deve ser preferido ao p de
Spearman quando existem muitos empates nas ordenacdes.
Neste trabalho, interessa mais analisar a existéncia de asso-
ciagéo significativa entre as varidveis estudadas do que sua
intensidade ou sua dire¢o.

* Limitacoes

Nesta pesquisa, a amostra de conveniéncia foi retirada de
um site de venda de ingressos, utilizado exclusivamente devi-
do & facilidade de acesso. Seria de esperar que as carac-
teristicas dos cadastrados nesse site configurassem um
grupo de consumo diferente em relacdo a universos mais
amplos, tais como os consumidores brasileiros em geral, ou
os consumidores que compram pela Internet sem distin¢do
de bens e servicos, ou, ainda, consumidores cadastrados em
outros tipos de sites.

Mesmo utilizando esse cadastro de conveniéncia, poderia
ter sido tentada a aplicagdo de amostras aleatérias, particu-
larmente a amostragem estratificada, de modo a levar em
conta caracterfsticas tais como idade, sexo, ocupag@o ou
perfil de compra, entre outras. Neste caso, o processo de
contato com os respondentes néo seria tao facilitado quan-
to ocorreu com a participagdo voluntéria dos cadastrados.

O risco percebido é aqui representado, separadamente,
por quatro varidveis medidas como escala de concordéncia,
cada uma referindo-se a um aspecto de risco tradicional-
mente indicado na literatura revista. Nao houve intengéo de
criar uma («novar) escala de risco a partir daquelas mensu-
racdes individuais, nem de modelar as relacdes entre as
diversas varidveis, ao contrdrio do que é apresentado em
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Hernandez (2003) ou em Doolin et al. (2005). Na abor-
dagem aqui adotada, perde-se em elegéncia, mas ganha-
-se ao impor menos estrutura aos dados.

Os dados foram coletados em 2004. Devido ao tamanho
da amostra e ao caminho metodolégico utilizados, esta «li-
mitagdo de idade» cancela apenas a capacidade de propor
acdes gerenciais imediatamente vdlidas a partir dos resulta-
dos obtidos. Ademais, em certas dreas de conhecimento, a
obten¢do de dados reais no porte aqui alcangado sempre
justifica a divulgacdo académica; exemplos eloguentes
podem ser encontrados em Gamerman e Migon (1991) ou
Facanha e Resende (2010).

Resultados

Nesta se¢éo do artigo s@o descritos os resultados obtidos.
A primeira subsecéo descreve a amostra efetivamente obtida
pela aplicacdo do questiondrio, incluindo caracteristicas
demogrdficas dos informantes e suas respostas ao ques-
tiondrio. A segunda relata e comenta os resultados do teste
da hipétese.

* Perfil da amostra efetiva

O questiondrio foi implantado no dia 26 de janeiro de
2004 e retirado do site no dia 5 de abril de 2004, totalizan-
do 70 dias de coleta. No periodo, 3235 usudrios cadastra-
dos responderam ao questiondrio. Devido as criticas de con-
sisténcia embutidas na programacédo do questiondrio, todos
os questiondrios respondidos foram considerados vélidos.

No que se refere & idade, os resultados mostraram grande
concentragdo, com cerca de 52% dos informantes na faixa
de idade entre 20 e 34 anos, sendo a média de idade da
amostra igual a 31 anos. Na pergunta relativa ao sexo do
informante, 43% foram homens contra 57% de mulheres.
Apesar de a amostra efetiva diferir da literatura existente, em
que os homens séo a maioria na Internet, o resultado con-
firma que, historicamente, as mulheres séo maioria nas pro-
mogdes realizadas pelo site.

Quanto ao estado civil, a moda correspondeu & categoria
dos solteiros, com quase 59% das respostas; considerando a
distribui¢do das idades, é razodvel que a maioria seja cons-
tituida por solteiros. Em relagdo ao ndmero de filhos com
menos de 12 anos, verificou-se que a grande maioria (74%)
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ndo fem filhos de quaisquer idades, o que é coerente com a
maioria de solteiros.

Nas respostas sobre escolaridade, mais de 80% dos infor-
mantes |4 estiveram alguma vez em uma faculdade. De
acordo com a literatura, as pessoas com mais educag@o sdo
a maioria na Internet.

Os respondentes da pesquisa #m bom nivel de renda se
comparados & populagdo em geral, de vez que mais de 45%
dos informantes declararam mais de R$3000,00 mensais.
O resultado estd de acordo com a literatura especifica, em que
as pessoas com mais renda ainda sGo maioria na Internet.
Quanto & ocupagdo, a maioria dos respondentes (50,4%) é
constituida de assalariados. Chama atengdo o fato de que
quase 18% dos respondentes sejam estudantes, talvez pelo
fato de que se trata de um site voltado para entreteni-
mento.

Quanto as compras na rede, os resultados mostraram que
cerca de 38% utilizam a Internet para compras todos os
meses. Ao mesmo tempo, 90% nunca ou raramente utilizam
outras formas de compra a domicilio, indicando que, pelo
menos no Brasil, a Internet esté se tornando o principal vei-
culo para a realizagdo de compra domiciliar.

Perguntados sobre as principais razées que os levam a
n&o utilizar a Internet para comprar produtos e servicos, em
sua grande maioria (64%) os respondentes escolheram a
alternativa «néo gosto de comprar sem ver e sentir o produ-
to, juntamente com as alternativas «néo confio nas ferra-
mentas de seguranca» (50%), «prefiro comprar em lojas de
verdade» (41%) e «falta de confianga nas empresas atuantes
no comércio eletrénico» (40%). Apesar de néo ser objeto do
estudo, ndo hd como ignorar os desafios negociais implici-
fos nessas respostas.

Nas respostas as perguntas sobre risco e privacidade,
formuladas como escala de concordéncia, destacam-se os
fatos de que, conforme esperado, 58% dos respondentes
ndo gostam de fornecer seus dados pessoais pela Internet
e 54% concordam que ter de fornecer o nimero do cartdo
de crédito é uma razdo muito importante para ndo com-
prar com mais freqiéncia na Internet. Ademais, consis-
tente com a literatura, 63% dos respondentes ndo gostam
de ter de informar o nimero do cartdo de crédito pela
Internet.
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Grande parte dos informantes (72%) afirma recear receber
e-mails ndo solicitados apds uma compra, indicando que as
empresas devem adotar a prdtica de somente enviar e-mails
se autorizadas pelo cliente. Alis, o papel da empresa forne-
cedora dos produtos ou servicos se reforca com o resultado
de que a confianca na empresa prestadora do servico
ameniza o risco de fornecer o nimero do cartéo de crédito
para cerca de 51% dos informantes.

* Resultados do teste da hipoétese

A Tabela sintetiza os testes realizados e dé uma idéia do
tipo de resultado aqui obtido. Os resultados séo apresenta-
dos e discutidos segundo o respectivo indicador demogréfico
(ver Tabelq, p. 99).

A varidvel instru¢do mostrou-se como indicador mais sig-
nificativo para a influéncia da percepgdo de risco. No entan-
to, diferentemente de Liebermann e Stashevsky (2002), ocor-
reu que, quanto maior o nivel educacional, mais forte a per-
cepgdo de risco. Em trés das quatro formas de representar a
percepcdo de risco, os respondentes com mais instrucdo
percebem mais risco.

A varidvel idade apresentou resultados significativos para
duas das quatro representantes da percepgdo. As pessoas
mais velhas ndo gostam de fornecer seus dados pessoais e
concordam mais infensamente que fornecer o nimero do
cartéo para sites conhecidos é menos arriscado. As varidveis
sexo e estado civil ndo se mostraram significativamente asso-
ciadas & percepgdo de risco. A varidvel ocupag@o apresen-
tou resultados significativos somente para o risco financeiro.
Quanto & varidvel renda, pessoas com mais renda
percebem menos o risco financeiro e mais o risco de pri-
vacidade. O numero de filhos com menos de 12 anos néo
mostrou associag@o significativa & percepgdo de risco.

Conclusdes

Nos dias de hoje, as pessoas se voltam & rede em busca
de informag@o, entretenimento, comunicacdo e também
para suas compras. A satisfacdo alcancada quando se nave-
ga na Internet utilizando uma conexdo rdpida torna a
Internet definitivamente parte da vida dos internautas. Estar
conectado passa a ser cada vez mais importante. Bellman,
Lohse e Johnson (1999) afirmaram que a melhor forma para
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Tabela

Resumo dos testes da hipétese nula

Ter de fornecer o .
- , ~ Tenho medo de que, | Fornecer o numero
Nao gosto de namero do cartdo de . ~ i

1o ~ depois de comprar | do cartdo de crédito

fornecer meus crédito é uma razao 5 7

. vy pela Internet, comece | pela Internet ndo é

dados pessoais pela | muito importante para S 3 .
~ . | areceber e-mails nfo | arriscado se o site é

Internet nao comprar com mais - ‘
on S solicitados conhecido
freqiiéncia

Decisio Decisio Decisdo Decisio

Variavel | Tau-b ® sobre a Tau-b sobre a Tau-b sobre a Tau-b sobre a
Hipotese Hipotese Hipotese Hipotese
Idade 0,073*** | Rejeitada Nio sig Aceita 0,032* Rejeitada | 0,037** | Rejeitada
Sexo Nio sig Aceita -0,081*** | Rejeitada Nio sig Aceita 0,044** | Rejeitada
Eé?;iilo - 0,046** | Rejeitada Nio sig Aceita Néo sig Aceita | -0,041** | Rejeitada
Instrugdo | 0,101*** | Rejeitada | - 0,068*** | Rejeitada 0,059*** | Rejeitada | 0,029* | Rejeitada
Renda | 0,053*** | Rejeitada | - 0,102*** | Rejeitada Nio sig Aceita | 0,071*** | Rejeitada
Ocupagdo | Nio sig Aceita 0,075%%* Rejeitada -0,037* Rejeitada | -0,053*** | Rejeitada

N° Filhos | Nio sig Aceita Naio sig Aceita - 0,051*** | Rejeitada | Naio sig Aceita

*Ver a se¢@o Hipdtese de pesquisa.

# Nivel de significancia do coeficiente th de Kendall; feste bilateral: * = 5%; ** = 1%; *** = 0,1%.

prever a utilizacéo da Internet em compras é o estilo de vida
«plugadon.

Para uma utilizag@o eficaz do site na estratégia de market-
ing, o conteddo do web site, o meio fisico e as interfaces de
contetdo influenciam o envolvimento e, consequentemente,
a resposta do consumidor-internauta. Neste artigo, essa
resposta foi analisada & luz do risco percebido pelo com-
prador potencial, visto que a presenca na rede com obijetivos
de compra ainda se defronta com certa hesita¢do e mesmo
recusa, especialmente causadas pela desconfianga quanto a
questdes de seguranca e privacidade.

Muitos autores trataram do risco percebido em compras
online, procurando conhecer e explicar os fatores que afe-
tam a percepcdo de risco, e indicando caminhos para supe-
rar esta barreira que inibe a evolucéo do comércio eletrdni-
co. Este trabalho analisou especificamente a influéncia de
fatores demogréficos selecionados sobre aquela percepgdo.
A despeito de obter muitas associagdes significativas, a
instrucdo foi o Unico indicador demogréfico cuja associacdo
ao risco percebido ndo depende da maneira de representd-lo:
quanto maior o grau de instrugdo, maior o risco percebido,

JAN/JUN 2011

nas quatro versdes utilizadas para representar o risco. As
pessoas com mais renda perceberam mais o risco de
fornecer dados pessoais do que o risco financeiro de ter de
fornecer o nimero do cartdo de crédito. Os respondentes
mais velhos perceberam mais significativamente o risco de
fornecer dados pessoais. As mulheres perceberam mais o
risco de fornecer o nimero do cartdo do que os homens. Em
termos prdticos, todos estes resultados significam que as
empresas que utilizam o canal eletrénico devem incluir e
praticar abordagens de segmentacdo demogréfica em sua
estratégia na rede. Alids, este tipo de segmentacéo é de fécil
implantagdo em um site empresarial.

De acordo com a literatura, os fatores demogréficos néo
estéo soés ao influenciar o risco percebido. Em estudos ante-
riores, o motivo mais citado para a hesitacéo é de longe a
preocupacéo em informar o nimero do cartéo de crédito.
Além disso, os ndo compradores percebem mais o risco de
privacidade do que os compradores e que a experiéncia na
utilizagdo da midia diminui a percepcéo do risco financeiro.
Em termos préticos, cabe ds empresas acompanhar de perto
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a experiéncia de compra de seus e-visitantes, pois diferentes
experiéncias de navegacdo teréo diferentes efeitos ndo ape-
nas sobre o risco percebido, mas também sobre a subse-
quUente decisdo de compra.

Dois fatores ndo-demogréficos interessantes foram detec-
tados em pesquisa da UCLA (2003): a freqiiéncia de com-
pra e o valor mensal gasto na Internet. Por exemplo,
enquanto aqueles que compram mais de quatro vezes por
més parecem sentir mais o risco financeiro do que aqueles
que compram com menor freqiéncia, os compradores que
gastam mais de US$100 mensalmente, percebem o risco de
fornecer o nimero do cartdo de crédito com menos intensi-
dade do que aqueles que gastam menos.

Em termos préticos, as empresas devem estar atentas a
outras formas de segmentacéo para além da demogréfica,
estabelecendo acdes efetivas para reconhecer e premiar os
compradores freqientes e, ao mesmo tempo, estimular os
hesitantes.

fis empresas devem estar atentas a outras formas
de segmentacdo para além da demogrdfica,
estabelecendo acdes efetivas para reconhecer
e premiar os compradores freqgiientes e,
a0 mesmo tempo, estimular os hesitantes.

Outro fator ndo-demogréfico que aparece na literatura é
a velocidade da conexdo, sempre indicada como boa sepa-
radora entre compradores e ndo compradores. Embora esta
caracteristica fuja, em principio, ao alcance gerencial das
empresas que negoceiam na rede, a importancia da banda
larga, da fibra 6tica e seus congéneres sugere que os e-dea-
lers devem participar de iniciativas e parcerias voltadas &
difuséo daquelas tecnologias.

Ademais, as tendéncias atuais trazem 6timas perspectivas
para as empresas que atuam no comércio eletrénico. A cres-
cente experiéncia na utilizagdo da Internet e a penetragéo da
banda larga entre os internautas parecem prenunciar um
aumento do nUmero de e-consumidores, assim como o
aumento do volume de compras dos clientes atuais.

Pode-se concluir que as empresas que atuam no varejo
eletrénico devem néo apenas implementar mais e melhores
medidas de seguranca, mas também segmentar sua comu-
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nicacéo online, procurando consolidar a utilizagdo do comér-
cio eletrénico, ao mesmo tempo que familiarizando e edu-
cando os internautas sobre a compra online. Uma necessi-
dade inadidvel é a expans@o do escopo das préticas de seg-
mentagdo nos negdcios online.

Nada obstando a que os resultados do trabalho se ali-
nhem com a literatura internacional, descortinam-se pelo
menos trés caminhos a seguir em futuras investigagdes. Pri-
meiro, aproveitando o tamanho da amostra, caberia explo-
rar eventuais diferencas de comportamento dentro de sub-
amostras demogrdficas (por exemplo, por idade), de modo
a realcar ou depurar certas associagdes aqui indicadas.
Segundo, procurar outras técnicas analiticas para investigar
e quantificar essas associacdes, levando em conta seu
cardter multivariado e simultdneo. Terceiro, conhecer e ana-
lisar empiricamente o papel das inGmeras caracteristicas
ndo-demogrdficas que de hd muito ganham relevo nas
pesquisas sobre percepgdo de risco nas compras online
(Brashear et al., 2008). &
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