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Referencial teérico.

2.1

A abordagem do marketing multicanal

O marketing multicanal é utilizado quando ha ma&such canal de vendas
do mesmo produto ou servico, como quando a emp@egassui lojas fisicas e
estende suas vendas para a Internet. Amit e Z6@1(2apud Saccol 2005)
destacam que a empresa precisa estabelecer agatdd Internet, visando a uma
criacao de valor, tanto para si quanto para séaistes ou parceiros. S&o quatro as
principais fontes de criagdo de valor pela util@maglo comércio eletrénico:
eficiéncia; novidade; complementaridade entre vemdservicosnline e off-ling;

e aprisionamentdpck-in, que envolvem a fidelizacdo de clientes e parsedii®
negoécios (AMIT E ZOTT 2001, APUD SACCOL 2005)

Ao ingressar no comércio eletrbnico, é necessantém entender como o
consumidor se comporta neste meio e o que o M@NTOYA-WEISS, VOSS
E GREWAL, 2003). As caracteristicas do desenhosid® na web afetam a
avaliacao dos consumidores da qualidade e dodseon servigo provido por um
canalonline em relacdo a usabilidade deste canal. Todaviatisfas;do geral do
consumidor é determinada pela qualidade do sepripdda por ambos os canais,
onlinee tradicional (MONTOYA-WEISS, VOSS E GREWAL, 2003)

Segundo Berman e Thelen (2004) um formato multichean integrado
permite aos consumidores examinar os produtos eroamal, comprar em outro
canal e pega-los em um terceiro canal. O varejdicanhal oferece sinergia, isto
pode resultar em aumento da base de clientes, énmi@meceita e maionarket
share (BERMAN E THELEN, 2004). E comum que alguns vatg$ nio
estendam imediatamente seus negdécios parabaom medo que as atividades
online possam impactar negativamente suas veoffidise e, desta forma, reduzir
seu lucro (BERMAN E THELEN, 2004). O estudo de Bogmrsky e Naik (2003)

mostrou que vendasnline ndo canibalizam significativamente as vendas no
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varejo tradicional. Além disso, ao longo do temg® atividades por meio aeeb
constroem patrimonionline (BIYALOGORSKY E NAIK, 2003).

A importancia de uma comunicacao diferenciada exdreanais é ressaltada
por Oh e Kwon (2009) ao compararem como 0s consuesdrespondem as
promocfes de preco nos canais fisicos (lojas) errlet. De forma geral, as
promocdes relacionadas ao preco praticado tantoanalonline quanto nooff-
line sdo eficientes para 0 aumento das vendas e esmntause estende de um
para o outro canal (OH E KWON, 2009). No contextasibeiro, destaca-se
Saccol (2005), um estudo de caso multiplo com esagrele vendas multicanal
gue mostra que o planejamento estratégico deveolmgla tecnologia de
informac&o, pois este ultimo deve ser visto conamgjamento de negocios e ter a
participacdo de varios setores na sua construcdecrologia de informacgao é
fundamental na busca de inovagbes na area de doméletronico,
principalmente devido a imitacdo neste campo séomapida (SACCOL, 2005),

A construcao de uma estratégia de comeércio elew@uode ser identificada
em trés niveis de desenvolvimento. O primeiro n&eb de experimentacao,
guando a empresa ndo tem ainda uma estratégiardiraio eletrénico definida;
no segundo estagio, de integracdo, a estratégiardércio eletrdnico serve para
apoiar a estratégia corporativa adotada. Ja neiterestagio, de transformacéao, a
estratégia de comeércio eletronico passaria a sardas condutoras da estratégia
organizacional, interligando a empresa a clienfespecedores e parceiros
(HACKBARTH E KETTINGER, 2000). Comparando-se esgés estagios com
o modelo de alinhamento de Henderson e Venkatrgii@®3), tem-se que o
comércio eletrénico pode ser o guia da estratégiaxjstente ou o guia para

mudancas e novas estratégias.

211

O consumidor multicanal

A escolha, seja do canal de compra, seja do pradlutm problema central
para o consumidor. Isso porque o resultado dessdhasso sera conhecido no
futuro, entdo ele é obrigado a lidar com a incertz resultado final, o que traz
ansiedade para a decisdo (TAYLOR, 1974). Comprasiagé um processo

dindmico, composto pelas fases de busca e aquig@le a utilidade total do
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processo de compras depende da utilidade percpbidaonsumidor em relacao
a escolha do canal (TAYLOR, 1974). Quanto mais esteal se adéqie as
caracteristicas do comprador, menos incertezave#eano processo de compras
(TAYLOR, 1974). Os segmentos de mercado que sdeadas no multicanal
devem diferir das categorias de produto para cquitenas caracteristicas do
comprador (KONUS§, VERHOEF E NESLINB, 2008).

Ao se analisar as atitudes frente as empresas eowtas por catalogo e
Internet quatro componentes que mais influenciaremescolha do canal de
compra surgiram que séo a reducao de risco, o dalgroduto, a facilidade de
comprar e a experiéncia (MCGOLDRICK E COLLINS, 2D0Destaca-se que a
empresa deve pensar em termos de canais dentrovadegstas em vez de
varejistas dentro dos canais. Os canais devemtiieados na medida em que
possam oferecer sinergia com a competéncia pringfid€GOLDRICK E
COLLINS, 2007).

Em geral, a qualidade do servico, valor e satisfalgicliente (todos ligados
a qualidade percebida) tem um efeito direto e mateo nas intencdes
comportamentais (VLACHOS E VRECHOPOULOS, 2008). Mesquando o
usuario nao é o comprador, a experiéncia de copgssui 0 mesmo impacto nas
intencdes de uma préxima compra seja qual for alcde varejo utilizado
(Internet, catalogo por e-mail, compras pela T\faddocais e lojas néo locais)
(LEE E KIM, 2009).

A usabilidade e familiaridade do servico multicanafluenciam na
confianca que o consumidor tem na organizacdo, mdas na percepcado do
comprometimento da empresa com o0 cliente (CASSABIACLACHLAN,
2009). A confianca, contudo, tem um efeito positivo comprometimento,
reforcando assim a lealdade do cliente. (CASSABACMACHLAN, 2009)

2.1.2

A Internet como canal de compras

O tempo e os critérios usados para a adogédo déenavecao variam muito.
A Internet como um canal de compras ainda esté& n@scesso de adocado, ou
seja, ainda ndo € uma inovacao bastante difundédte raspecto para servicos
(CHOI E PARK, 2006). E possivel perceber que myiessoas ainda procuram
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lojas fisicas e varejistas familiares em vez daslojirtuais ou mesmo varejistas
conhecidos pelo comércio eletrdnico (ROGERS, 1985¥novidade” de uma
inovacao deve ser expressa em termos de conheoinpemsuasao ou decisao de
adocao (Rogers, 1995). Quando ha a difusdo dagaové possivel perceber o
modo como ela é adotada e analisar qual a melhorafale interceder neste
processo. A Internet ainda é bastante adotadacpanpra de bens padronizados
como livros, CDs e eletrodomeésticos, mas incipierdeaquisicdo de servi¢os
(PESQUISA WEB SHOPPERS, 2009).

Segundo o indice de volume de vendas no varejorasilBornecido pelo
Banco Central do Brasil (BACEN, 2010) houve um antoa&le 8,43% no volume
de vendas do ano de 2009 comparado a 2008. Ja o 2003 esse aumento
fica em torno de 40%. A expansao, neste mesmo deerf@no de 2009) das
vendas pela Internet girou em torno de 30% com wmeato de 33% na
guantidade de consumidores que compoalme

Tomando a Internet como influenciadora de opini&m®parando-a com
canais tradicionais de midia, destaca-se a pesdaisamScore (2009), realizada
em parceria com a dunnhumbyUSA. Esta pesquisa anagie campanhas
publicitarias de produtos como alimentos e itendidéene e limpeza feitas na
Internet geraram mais retorno em trés meses derpagandas deste segmento
na televisdo em um ano, nos Estados Unidos. Aplesarexpansao da Internet no
Brasil ndo ser tdo grande quanto nos EUA (35% dang@ncia contra 73%),
proporcionalmente a renda o Brasil tem 3,6 vezas im&rnautas que os EUA.

Entre os brasileiros com mais de 16 anos, 15% téostume de consultar a
rede virtual antes de comprar em um estabelecimémtaua ou shoppings. Isto
equivale a afirmar que a Internet tem impacto s®$e51 bilh6es do comércio
varejista nacional. Ainda, dos que afirmam condlali®0% navegam nsite da
loja. Ja quanto a efetivacdo da compra, 12,6% galagdo (0 que seria em torno
de 16,5 milhdes de pessoas) ja adquiriram produtesesvicoonline Ainda
segundo essa pesquisa, dos produtos compradiase 2% sao relativos a
viagens (pacotes, passagens, hotéis, bilhetesedd (PESQUISA F/RADAR,
2009).

Quanto as caracteristicas dos consumidores da rmadadial de
computadores em comparagdo com aqueles que nacausdéemnet para comprar,

0s primeiros sdo mais velhos e ganham mais dinhéwscam uma maior
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conveniéncia, sao inovadores, impulsivos, buscamedade e s&0 menos avessos
ao risco (DONTHU E GARCIA, 1999). Esses compradorgsiais sao ainda
conscientes quanto aos precos e nao se importaim ¢am as marcas, tém
atitudes mais positivas perante a publicidade &etiag direto, comparando-os
com os que ndao compram pela Internet (DONTHU E GRRT999).

Comparando-se as pessoas que compram somente ais tcadicionais e
0S usuarios de outros canais, temos que as pranefita sdo propensas a fazer
compras em geral, nem a fazer pesquisa de pre¢tSI(E PARK, 2006). Este
grupo tende a perceber a midia tradicional comos nigil do que novas
tecnologias (como a Internet) para buscar inforreacB um grupo de 30 anos ou
mais. Ja os compradores de um Unico canahline que usam a Internet tanto
para busca de informac¢cdes quanto para compra diitpeotendem a ser mais
econdbmicos e buscam mais diversédo se comparadesapsadores de um Unico
canaloff-line (tradicional) (CHOI E PARK, 2006).

Alguns estudos recentes sugerem motivos para a@aisoternet ainda néo
ser tao difundido na compra de servigos quantoderizens (TURBAN E KING,
2004; HERNANDEZ E MAZZON, 2008). Os fatores sociaisomo
compatibilidade com estilo de vida, imagem e norsudgetivas e fatores de risco
como vantagens relativas de controle, segurancavacjgade, conveniéncia e
visibilidade se mostram influentes no uso dos sgesvioferecidos pelo canal
onlinee na velocidade da adogdo (HERNANDEZ E MAZZON,80&le mostra
que a confianga que o consumidor tem para fornseas dados pessoais e
bancarios pela Internet é fator essencial paraogdaddaweb como canal de
compras e esta confianca € conquistada aos pouslas pmpresa®nline
(TURBAN E KING, 2004; HERNANDEZ E MAZZON, 2008).

Os grupos de influéncia também podem ser detert@saquanto a
aceleracdo ou ao retardamento deste processo il@caoee uso daveb como
canal de compras. Grupos de geracfes mais jovensaige receptivos as
tecnologias recém lancadas exercem influéncia quamtuso de inovacdes antes
dos grupos de geracGes mais antigas que se ap@gacarais mais tradicionais
(ROGERS, 1995).
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2.2

Introducéo do conceito de risco

Pela Teoria da Racionalidade Limitada ndo é polssorghecer e mensurar
todas as variaveis envolvidas com a decisdo aoseada porque nao ha total
controle nem sobre o cenario atual, tampouco pEiério esperado na escolha da
alternativa, A, B ou C (SIMON, 1965).

Devido as pessoas ndo terem controle total dasmafgbes envolvidas nas
suas decisdes e acbes, o paradigma classico do @nimelhor caminho,
defendido inicialmente e tomando o ser humano comaer totalmente racional,
é derrubado pela emocdo (KRAEMER E WEBER, 2004indviduo influencia
e sofre influéncias a todo o momento, além dissage de forma singular, ndo
proveniente de uma racionalidade uUnica. Com @mestgirando no limiar da
ordem e do caos na tomada de decisbes, ndo € glossibolher a melhor
alternativa, mas a mais satisfatéria dentro dasnmiicoes disponiveis, o que gera
incerteza quanto ao resultado final da decisdo CNIM1965).

O conceito de risco e de incerteza podem se comfREENEY, 1982).
Entretanto, Knight (1948 apud MITCHELL, 1999) sugeajue sao diferentes
porque o risco tem uma probabilidade conhecida amqua incerteza nao traz
uma probabilidade exata. Para o estudo do prockssi®cisdo de compra, estes
dois conceitos tém praticamente o mesmo signifiqgaoigue os consumidores
nunca sabem realmente a probabilidade exata deesaitado. (MITCHELL,
1999)

Ao tomar as incertezas e as consequéncias associdalecisbes de
consumo, Raymond A. Bauer introduziu definitivaneemt conceito de risco
percebido na literatura de comportamento do cordmmiSua defini¢cdo inicial
sugeria que:

Comportamento do consumidor envolve risco no serdige nenhuma ac¢ao do

consumidor pode produzir consequéncias que naormposker antecipadas com

nenhuma aproximagédo de certeza, e algumas destdenpcser indesejadas
(BAUER, 1960, P. 24).

Alguns trabalhos posteriores, que estudam o proassslecisdo de compra,
ainda sdo baseados na Teoria da Utilidade (onder diiemano é totalmente

racional) como a relacdo entre a riqueza esperanl@apital investido (BELL,
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1988) e a preferéncia entre as loterias (HARVEYQM9mas ja introduzem o
conceito de risco percebido nas andlises.

Ha uma diferen¢ca em como o conceito de risco tobdtuzido e adotado na
pesquisa do consumidor comparado com como o0 congeitisco que foi usado
em outras disciplinas. Em disciplinas como econoprpsicologia, teoria da
decisdo estatistica e teoria dos jogos, o condeitdsco é relacionado a situacdes
de escolha envolvendo tanto resultados potenciaénpasitivos e potencialmente
negativos (STONE E GRONHAUG, 1993). Considerandisco percebido no
comportamento do consumidor, contudo, o foco eragiramente em resultados
potencialmente negativos apenas (STONE E WINTEB7L9

Este sentido se transporta para o comportamenimasumidor onde, ao
escolher entre alternativas de canais de comprgnsumidor opta pelo que
representa menos risco, ou seja, aguele que eense mais familiarizado. Isto
em um comportamento de aversao ao risco (STONE BNGRAUG, 1993). Este
conceito é enfatizado por autores como Stone e aVifit987) que definem
claramente o risco como uma expectativa subjetvaeida.

Quando uma decisdo € tomada, ponderam-se divespextas como a
quantidade de sinais, a for¢ca deles (composicém)gealidade da informacgao
fornecida e isto esta diretamente ligado as inflig&ne aos influenciadores no que
concerne as alternativas propostas (KRAEMER E WEBHERWR4). Kraemer e
Weber (2004) investigaram como esses aspectogségaalos pelas pessoas para
formar os conjuntos de sinais para a tomada dsélee o envolvimento do risco

em todo o processo.

Defini¢gdes de risco

Teoria de Decisao Classica O risco reflete a variagdo na distribuicdo
de resultados possiveis, suas probabilidades e
seus valores subjetivos. Os tomadores de
decisdo preferem riscos menores em vez de
maiores para valores esperados constantes.
(ARROW, 1965)

Literatura da Decisdo de Compra. Possui diferentes facetas: o aspecto da
“sorte” que foca na probabilidade e o aspecto
do “perigo” que enfatiza as consequéncias
negativas. (KOGAN E WALLACH, 1964)

O montante que pode ser perdido se as
consequéncias de um ato nédo forem favoraveis
e o0 sentimento subjetivo individual de certeza
gque as consequéncias serdo desfavoraveis.
(CUNNINGHAM, 1967)
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O risco percebido €é produto da
probabilidade e das consequiéncias, inspirado na
Teoria Econdmica. (SJOBERG, 1980)

Risco é uma expectativa de perda.
(STONE E WINTER, 1987)

Tabela 1 — Definicdes de risco.

221

Risco percebido

O risco pode ser composto de dois aspectos: unpaltunidade com foco
em probabilidade, e o segundo de perigo com émi@seonseqiéncias negativas
(KOGAN & WALLACH, 1964).

Para mensurar o risco percebido, inicialmente erwsados modelos
multiplicativos, a incerteza percebida era multiplia pela importancia das suas
consequéncias, um modelo claramente baseado endoesta Economia
(DIECIDUE, 2004). Mitchell (1998; 1999) sugere queisco percebido tem mais
poder para compreender 0 comportamento do consumpwque oS
consumidores sdo mais motivados a aversao aos @S maximizacdo da
utilidade na compra.

Pela percepcéo das consequiéncias negativas dguagmssa acontecer ser
mais relevante, ao se tomar a decisdo de comprguel@ probabilidade dessas
consequéncias, o individuo se dispde a pagar roaisnpa reducao do risco certo,
notavelmente espetacular, coberto pela midia, cosnacidentes aéreos, do que
por outros transportes (CARLSSO&t alli, 2004). Isso se deve a evolucao
genética ser mais lenta que o desenvolvimento l&gico, o que implica que
instintos humanos sao geralmente pouco adaptadaocéedade moderna
(CARLSSONeEet alli, 2004).

Esta visdo rege as seguradoras que trabalham iasitacom a percepcao
do risco. A magnitude da perda provavelmente deterim valor do seguro e nao
a sua probabilidade de acontecer, isso fomentao das seguradoras e diminui
o risco percebido dos consumidores. (KUNREUTHER AUPY, 2004). Este
fendbmeno da percepcdo que desdenha das probaéditmbém pode ser visto

nas loterias. Um prémio maior faz as apostas sdipicdrem. Apesar de a
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chance de ganhar continuar a mesma, o valor danpmtsa estimula os
apostadores (DIECIDUE, 2004).

Cox (1967) traz que o risco pode ser visto porasuttois aspectos: de
desempenho — que mede o0 grau de execucao e fulitdoiea— e psicossocial —
qgue relaciona o grau da influéncia psicoldgica eiasado consumidor ante a
compra.

Outras propostas de componentes do risco percehidpram apds Cox
(1967). Cinco tipos de consequéncias eram respeisspela explicacdo de, em
média, 74% da variancia do risco percebido totdh slas: financeira, de
desempenho, psicoldgica, fisica e social (JACOBYAPLAN, 1972). Em
estudo posterior, descobriu-se que o risco de dem@mo tenderia a explicar mais
a variancia que os demais (KAPLA&t alli, 1974). Roselius (1971) encontrou

mais uma dimensao relacionada ao constructo riscepido, a de tempo.

2.2.1.1

Risco financeiro

Jacoby e Kaplan (1972) o definiram como a chanceedperder dinheiro
com a compra de um produto (por mau funcionamentpeta manutencao). Para
Mitchell e Greatorex (1993) é a perda de dinhegladionada a falha de um
produto ou sua substitui¢ao.

Este risco remete as preocupacdes em realizar ampra quando surge o
sentimento de que se podem ter perdas financeggscom valor do produto no
presente ou no futuro, seja com custos de trarespmut assisténcia técnica
(MITCHELL, 1998).

Para Grewaekt alli (1994) é o custo monetério potencial inicial denpca
do produto associado ao prego e seus custos ddenaaa e reparo.

Relaciona-se com o sentimento de que se perdefr&idinao realizar
determinada compra, seja pela forma de pagamermtgo elevado da compra ou
por uma possivel diminuicdo do valor em um moméutoro (MOWEN, 1995;
LUMPKIN, GREENBERG E GOLDSTUCKER, 1995 APUD MITCHEL
1998).
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2.2.1.2

Risco de desempenho

Segundo Cox (1967) é o risco de um produto nadamesehar suas funcdes
esperadas. Traz a probabilidade de que acontdger&mado com o produto ou
que ele ndo funcionara na forma prometida (JACOBXAPLAN, 1972). O
risco de desempenho é a possibilidade do produtduméionar como projetado
ou anunciado e como consequéncia falhar ao ndecefeo beneficio desejado
(GREWAL et alli, 1994).

Sendo este o0 risco de énfase nas comprdme pelas caracteristicas
impessoais de contato com o produto, incentivarsdimaa venda de garantias

estendidas superiores as convencionais em ounassq& AMARERO, 2007).

2213

Risco psicologico

O risco psicologico é ligado a chance do resultaldo compra ser
inconsistente com a auto-imagem do consumidor (B8 KAPLAN, 1972).
Esta definicdo pode ser estendida ao considerasar@ente o desapontamento do
consumidor com sua propria escolha, mas a tens@aesconforto atrelados a
ansiedade pela demora da entrega (MITCHELL, 19%®laciona-se a um
julgamento do individuo em relagdo a si mesmo eess®lligar ao risco social
(COX, 1967).

2214

Risco fisico

Quando um produto pode trazer algum dano fisigalile ou a seguranca
do consumidor mediante sua falha (ROSELIUS, 19ACABY e KAPLAN,
1972). O risco fisico pode representar a lesdaafigio consumidor como
resultado da falha do servico (MITCHELL e GREATOREX93). Para Mitchell
(1999) aléem das ameacas a integridade fisica deuoador, a funcionalidade em
relacdo a necessidade de esforco (tempo menomderoo e conveniéncia) deve

ser considerada para a definigdo do risco fisico.
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2.2.1.5
Risco social

Jacoby e Kaplan (1972) definem risco social compeecepcdo que o
consumidor tem da maneira como as pessoas redgmite a sua escolha de
produto ou marca. O risco social é ligado a pets@eque se tem do julgamento
dos outros, dos grupos sociais, em relagdo ao nunsle determinado individuo
(JACOBY e KAPLAN, 1972). Para Mitchel (1998), osugos sociais, como a
familia e amigos, podem avaliar a compra como hegampactando na auto-
estima do consumidor e também pode implicar na ngalade status do
consumidor em relacdo ao seu grupo social em fudgdescolha de produto ou

servico de ma qualidade ou fora de moda e do cenakd a compra € realizada.

2.2.1.6
Risco de tempo

E relacionado & perda de tempo ou de conveniémgagorre quando um
produto apresenta uma falha e necessita-se coisenia troca-lo por outro
(ROSELIUS, 1971). Mitchell e Greatorex (1993) defineste risco como a perda
de tempo que resulta da falha do produto ou dodemegessario para corrigi-la.
Esta dimens&o envolve o tempo necessario para praqaeslocamento e demora
no atendimento) (ROSELIUS, 1971; MITCHELL, 1999) ¢empo resultante de
defeitos no produto (MITCHELL, 1999).

2.2.2

Risco percebido nas compras pela web.

Das dimensfes do risco total, as que mais se masirgresentes no
comportamento do consumidor na compra virtual s&oor financeiro, de
desempenho e psicologico (HOR-MEYLL, 2004). Essasedsdes se justificam
pelo receio no fornecimento de dados pessoais edbas pela Internet, pela
realizacdo das promessas feitas desde o aspeprodico até o seu desempenho

e pela confianca no varejista ou prestador do @@rvi
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Os servigos sdo mais arriscados que bens fisicesse, risco é devido a incerteza
extra na compra dos servicos. As caracteristicas shrvicos... ja facilitam esta

incerteza. O risco possui 0os componentes de irgzereede utilidade. A perda

financeira seria 0 de maior risco e a fidelidadenarca o maior efeito amenizador

do risco. MITCHELL, 1993)

Para minimizar o risco financeiro as empresas tewesm programas de
seguranca de dadosline A importancia deles cresce na medida em quee@sc
uso do comércio eletrébnico (ANDERSQO#H alli, 2006). H4 também o custo de
mudanca. Quanto mais fiel o cliente é, maior o@eio de mudanca. Ademais,
para consumidores com baixo risco percebido o adstmudanca tem relacao
positiva com a fidelizacéo, ja para aqueles comrato percebido essa relacéo é
fraca ou negativa (YEN, 2010).

Algumas marcas séo tao fortes que o adicional denga n&do traz um
diferencial na compra (LWIN e WILLIAMS, 2006). O pacto de uma marca na
reducdo do riscmnline mantém-se independente da presenca de informacdes
sobre garantia. JA em relacdo aos varejistas, rastiga nas compragsnline
trazem efeitos positivos em relagdo ao risco pé&toelgualidade do produto
percebida e intencdo de compra, apenas para emm@saboa reputacdo, o que
reforca a confianca do consumidor em um varej&taonhecido. Ja para aqueles
com reputacdo mais fraca, a garantia nao influeiacito (LWIN e WILLIAMS,
2006).

Os usuérios de Internet que compramine mais freqlientemente podem
acreditar em unsite dawebapenas baseados na sua satisfacdo prévia, onaeja,
boa relacdo construida com pedidos anteriores. &mouwsuarios que percebem
mais riscos precisam perceber que a empresa tem hgaareputacdo e
experiéncia afora outros sinais, como qualidade séovico (MARTIN e
CAMARERO, 2009).

Os consumidores exibem diferentes comportamentosa@mnprasonline
dependendo do risco da classe do produto que eleserq comprar.
Consumidores de alto risco procurardo por maisrnmigdes e avaliam mais
criticamente: eles ndo vao estar satisfeitos coras bfiotos dos produtos
(BUTTNER et alli.) As avaliagGes negativas, e ndo as positivagribaem para
alertar quanto a confiabilidade percebida. Se gsisé¢os do consumidor ndo séo
encontrados, a confiabilidade caird e, consequemtma disposicdo dos
consumidores de usar esta loja virtual (BUTTN&Ralli.). Snojet alli. (2004)
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também mostram que esta percepcdo negativa é oréésdue a positiva na

relacédo entre qualidade e o risco para a percefegaalor do produto.

2.3
A busca de sensag¢des

Zuckerman (2006) sugere que um aspecto da perdadalchamado busca
de sensacgles esta relacionado ao risco percebiglondstra isso comparando
qguatro grupos onde o conceito de risco percebitih ers/olvido. Os grupos séo
dirigir arriscadamente, esportes e vocacdes; sutiatd de uso e abuso, onde
estdo o fumo, a bebida e as drogas; sexo; crimap@damento anti-social e
delinquiéncia. Seus resultados sugerem que a bessendacfes é positivamente
correlacionada com a aceitagao do risco, nas @isdesmas que ele se apresenta.

231

Conceito

O estudo da busca de sensacdes tem seu inicionmecocoda década de
1960 com a criacdo da SSS - Sensation Seeking festala de busca de
sensagdes) com o professor Marvin Zuckerman eefta fnicialmente para uma
tentativa de descrever a tendéncia de busca peladade, variedade,
complexidade, sensacdes intensas e 0 nivel de rpg&oado individuo em
assumir riscos pela propria experiéncia (ZUCKERMAB94).

Os humanos e muitas outras espécies emitem um c@amamto que nao €
diretamente associado com a satisfacdo das neagssidrimérias como, comida,
agua, sexo, evitar a dor e 0 que ameace a suavb@mea. Tém-se diversas
variaveis que influenciam este comportamento, imampodem ser associadas a
personalidade do individuo (ZUCKERMAN, 1994). O fwnforte do
comportamento pela busca de sensagfes é aumeesdinulo mesmo quando
este diminui (ZUCKERMAN, 1979). Se um individuo teawerséo a rotina ele
procurara sempre fazer atividades diferentes, bustainhos diferentes, mesmo

que estes cheguem ao mesmo lugar (ZUCKERMAN, 1994).
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A busca de sensacdes aparece quando o individuodeessidade de sair
da inércia, nos momentos em que ele busca algo, memovador, podendo ser
através de esportes radicais, produtos novos, ammgeos, sexo, drogas, entre
outros (ZUCKERMAN, 1994).

A fundamentagao desta teoria vem da biologia. Comeasuragéo dos
niveis de dois neurotransmissores, a dopamina erepinefrina, foi possivel
perceber que o nivel medido influencia no compeoetam do individuo.
(ZUCKERMAN, 1979; ZUCKERMAN, 1994). Aqueles com kainivel desses
neurotransmissores apresentaram baixo grau de sm#ss de sensacoes,
preferindo experiéncias ja familiares, mantendetatus quocom a aversao a
novidade. Em contrapartida, os que apresentam alfeel desses
neurotransmissores possuem desejo por novas axgpasg demonstrando alto
nivel de necessidade de sensacdes (ZUCKERMAN, TAJGKERMAN, 1994).

2.3.2

O nivel étimo de estimulo e o nivel 6timo de excita  ¢éo

Sentimentos positivos € funcdo de um nivel 6timestémulo produzindo
um nivel 6timo de sensacdao; intensidades acimbgax@deste nivel sdo sentidas
como indiferentes, menos prazerosas ou nao prazel(®@UNDT 1893 apud
ZUCKERMAN 1979). Breuer e Freud (1895; 1937 apudCKERMAN 1979)
também possuiam um estudo semelhante que indiciganével constante de
excitacao intracerebral, quando estava neste mieg@rebro se tornava acessivel a
todos os estimulos externos. O estudo de Wundéia ticomo varidveis as
sensacOes basicas como o paladar, o olfato, ocSatsacdes estas que ndo estédo
no nivel de busca de prazer que € proposto poreZnan. Este fala de sensacgdes
muito mais fortes, que realmente fazem com quessgaemude, tenha outra visao
da sua vida, como outro mundo, funcionando muie®es como valvula de
escape para as mazelas do cotidiano, para o corEUGKERMAN 1979).

Para ZUCKERMAN (1994) a busca de sensacdes seriastimulo geral
do organismo e ndo apenas um desejo momentanquartezda personalidade do
individuo ser mais propenso a buscar mais ou msensacdes. O conceito de
busca de sensacdes pode ser definido como a baseapdriéncias sensoriais

pelo individuo, tanto de natureza interna quantterem, compreendendo a
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aceitacdo de riscos de diversas naturezas para gesgfutar de tais sensacoes
(ZUCKERMAN, 1994).
Zuckerman (1994) sugere que a busca de sensag¢aestesamente ligada

ao risco percebido como no gréfico 1.

Aproximagao Afastamento —»

Nivel otimo de excitagdo

Ansiedade

Intensidade do estado

|
Novidade ———

Risco avaliado |

Graéfico 1 —risco, excitacdo e ansiedade. Baseado em Zuckerman, Behavioral
expressions and biosocial bases of sensation seeking, 1994.

2.3.3

Busca de sensacdes e o risco percebido

Para Zuckerman (2006) a busca de sensac¢des masirdlito do individuo
entre a gratificacdo e o risco. O que ndo querrdjge o individuo que busca
sensacOes busque também o risco. A maioria dasgsetsnde a minimizar ou
aceitar o risco em qualquer escolha que venhaea, fpprém, aquele que busca
sensacoes tende a aceitar ou a subestimar o resde da gratificagao advinda da
experiéncia vivenciada ou pela propria sensacasig@tJCKERMAN, 1994).

Os individuos com baixo nivel de busca de sensapéessédo apenas
avessos ao risco, mas ndo véem razédo ou gratificalguma nas acdes que
propiciam sensacdes que justifiguem a ansiedadeadaupelos altos niveis de
risco envolvidos (ZUCKERMAN, 1994; 2006). Na def@ao de Zuckerman
(1994) estes individuos preferem um mundo mais igik®l e seguro.Eles
valorizam a ordem em seu ambiente, a filiacdo kacieedem a outros para

manter estabilidade. S&o menos atraidos por sigapdvas ou experiéncias
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intensas, pois estas representam a antecipacamsiedade e do desprazer
relacionados ao risco envolvido (ZUCKERMAN, 1994).

Ja os individuos que possuem alto nivel de buscsedsactes desejam a
mudanca no seu ambiente, a independéncia, ter gegmra que sirvam de
audiéncia para sua experiéncia e tendem a ser sipsile instaveis. Atitudes
mais receptivas e abertas, além de toleranciauacéiés ndo usuais sdo também
caracteristicas deste grupo (ZUCKERMAN, 1994). Apedo envolvimento
maior em atividades mais arriscadas, ndo maximizarsco, mas necessitam de
situagOes novas e intensas, aceitando o risco casfatilidade. (MCALISTER
e PESSEMIER, 1982; ZUCKERMAN, 1994).

A busca de sensacfes esta envolvida com o rigco,ftsomo nos esportes
radicais, a busca de experiéncias, o0 uso de suimtéaducinégenas, a aversao ou
aceitacdo da rotina e a desinibicdo social (ZUCKERRM1994). Em diversas
circunstancias, os consumidores também buscam toodalas sensacdes e pelos
sentimentos, imagens e emocdes que despertam (HMAN e HOLBROOK,
1982; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1980). Nas areas decttag de turismo,
alguns consumidores sdo constantemente atraidastpacdes perigosas ou para
destinos arriscados, pela possibilidade que vistambde desfrutar novas
sensacOes e emocdes (MITCHELL, 1999).

Mittelstaedtet alli (1976) mostraram que os consumidores que tém alto
nivel de busca de sensacdes tém maior tendénciaavddiar, aceitar

simbolicamente, experimentar e adotar novos predelitwovas lojas de varejo.

234

Dimensdes da busca de sensacoes.

Para medir e entender a manifestacdo da buscandacées o professor
Zuckerman entre outros autores trabalharam em agdormas de questiondrio.
A forma IV (Zuckerman,1971a) se mostrou bastantevamte ao trazer quatro

dimensdes associadas a busca de sensacdes. Sdo elas

Busca por aventura e emocéao (TAS). Desejo ligado as atividades que
envolvam risco fisico como dirigir em alta
velocidade, saltar de péara-quedas e
pratica de esportes radicais.

Busca de Experiéncias (ES). Procura de novas sensacdes e
experiéncias mentais e sensoriais. Busca a
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nado conformidade social e é relacionado a
grupos ndo convencionais como hippies e
artistas e ao interesse por musica, artes e
viagens.

Suscetibilidade ao tédio (BS). Intoleréncia a atividades rotineiras
e repetitivas. O individuo ndo gosta de
assistir a um filme mais de uma vez, de ver
sempre 0s mesmos amigos e de pessoas
que sejam previsiveis.

Desinibicéo (Dis). Atracdo do  individuo  por
experiéncias ndo convencionais ou mesmo
ilegais, como o consumo de drogas. Suas
sensacfes estdo nas atividades sociais
como festas, consumo de bebidas
alcoolicas e sexo.

PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813061/CA

Tabela 2 — Dimensdes da busca de sensac¢fes. Baseado em Zuckerman, Behavioral
expressions and biosocial bases of sensation seeking, 1994.

Outros questionarios foram sendo aprimorados, rsamioiais possuiam
escala dicotbmica para os respondentes (ZUCKERM®I;12006).

Para o envolvimento do constructo busca de sensaode risco e compras
pelawebem um unico estudo, Hor-Meyll (2004) mostra queusisarios daveb
que compram através desse canal apresentam nigesefavados de busca de
sensacOes, especialmente nas dimensdes “busca @eriéagias” e
“suscetibilidade a tédio” doonstructobusca de sensacfes do que 0s usuarios da
Webque ndo compram por esse canal. Além disso, ogiosufue apresentam
niveis mais elevados de busca de sensacfes peroed@ns risco em transacoes
pela Web do que os usuéarios d&ebcom nivel baixo de busca de sensacdes
(HOR-MEYLL, 2004).
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