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RESUMO:

Os mercados de e-commerce, e de instituicdes privadas de ensino
superior no Brasil, encontram-se em franca expansao. Visando
contribuir com o processo de melhor conhecimento desses mercados,
este trabalho apresenta uma investigacao empirica sobre o processo
de decisao desses consumidores quando da escolha de prestadoras de
servigos, utilizando-se do modelo conceitual do risco percebido. Este
trabalho é de carater exploratério e para alcancar seus objetivos, fez
uso da abordagem de levantamentos amostrais tipo survey de corte
seccional. Uma amostra de 207 entrevistados, para o caso do e-
commerce, e 217, para o caso dos servigos privados de ensino
superior, responderam a um questionario estruturado. Foram
investigados o nivel de percepcao dos riscos financeiro, desempenho,
psicoldgico, de tempo, oportunidade, fisico, social, seguranga,
privacidade, aceitacao e capacitacdo, além de, aproximadamente, 18
estratégias de mitigacao em cada setor estudado. Os resultados
demonstram que, para 0 e-commerce, 0S riscos que apresentaram as
maiores médias de percepgao sdao o de seguranca e de privacidade.
Seus consumidores, utilizam preferencialmente as estratégias de
mitigacao de busca por informagdes de amigos e familiares,
preferéncia por sites conhecidos ou que oferecam maior seguranga.
Para os servigos privados de ensino superior, os riscos de aceitagao e
capacitacdo foram os que se destacam. As estratégias de mitigacdo
mais utilizadas pelos entrevistados sao a busca por informagoes de
amigos e parentes e a preferéncia pela competéncia dos profissionais
(ja reconhecida na regido ou por analise de curriculos dos docentes).
Palavras-chave: Risco percebido. Estratégia de mitigagao. E-
commerce. Ensino Superior Privado.

ABSTRACT:

In recent decades, e-commerce and higher education markets, in
Brazil, are in increasingly competitive and booming, becoming very
important to develop studies about how they work. In this sense, this
exploratory study aims to provide a better understanding about
consumer’s decision process of service providers in these markets. The
conceptual model used deals essentially with perceived risk. In the
case of e-commerce, a survey with a sample of 207 respondents was
performed through a structured questionnaire. Regarding higher
education, the number of respondents was 217. The financial,
performance, psychological, time, opportunity physical, social,
security, privacy, capability and acceptance perceived risks, besides 18
risk-reducing strategies, were investigated. Results indicate that, for e-
commerce, the security and privacy risks presented the highest levels
of perception. The consumers, in an effort to reduce these risks, seek
information about the e-commerce stores from friends and family, use
sites that they already know and well-respected and reputable sites.
For higher education services, the capability and acceptance risks
presented the highest levels of perception. The main risk-reducing
strategies used by the costumers are the search for information about
the private higher education institutions from friends and family and
the search for competence of professionals (already recognized in the
region or review of curricula of professors).

Key-words: Perceived risk. Risk-reducing strategies. E-commerce.
Private higher education institutions.

1. Introducao

No mundo todo, as empresas pertencentes a mercados de alta competitividade tém reconhecido cada vez mais a
importancia de conhecer o comportamento de compra de seus consumidores para adequar suas agoes de marketing,
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sua gama de servicos e produtos ofertados e a forma de abordar e tratar seus clientes, em busca de melhores
resultados.

Essa importancia do entendimento do comportamento do consumidor para o alcance de melhores resultados para as
empresas tem impulsionado a realizagdo de varias pesquisas empiricas sobre o tema. Como exposto por Mello, Ledo e
Souza Neto (2005), tem-se buscado por meio dessas pesquisas, entender o processo de escolha de um dado produto
ou servico pelo consumidor, a quantidade a ser comprada e o local da compra. Para tal, ainda segundo os autores,
muitas teorias e modelos foram criados. Dentre eles, o Modelo de Risco Percebido, para explicar o processo de escolha
do consunidor, € um dos mais conhecidos. A ideia central do modelo é a de que os consumidores avaliam os riscos
associados ao processo de compra, evitando aqueles processos com altos niveis de riscos.

Dentro deste campo de conhecimento, o presente trabalho apresenta uma investigacao empirica sobre o processo de
decisao dos consumidores, no que tange a percepcgao de riscos e a utilizacdao de estratégias de mitigacao, em dois
contextos distinto, a saber: ensino superior privado e e-commerce. Apesar de se tratarem de servicos nao relacionados
entre si, a pesquisa de campo p6de ser realizada a partir de uma mesma base amostral, uma vez que a grande maioria
dos consumidores do e-commerce sao universitarios, como declara a E-Bit (FARIAS; UZEDA; CERQUEIRA, 2012).

A justificativa da realizacao da presente pesquisa estd na importancia, no crescimento constante e na capacidade de
expansdo do e-commerce e da rede privada de instituicdes de ensino superior no Brasil, associados a escassez de
trabalhos sobre o comportamento do consumidor nestes mercados, em relcao a percepcao de riscos e as estratégias de
reducao destes riscos.

No sentido de elucidar um pouco sobre os mercados alvos deste estudo, destaca-se que o varejo eletrénico, introduzido
no Brasil em 1995, tem crescido a taxas elevadas nos ultimos anos. No ano de 2014, o e-commerce brasileiro registrou
crescimento de 24% em relagdo a 2013, chegando a receita de R$ 35,8 bilhdes. Ja no ano de 2015, devido a grande
instabilidade econ6mica e politica no Brasil, houve crescimento nominal menor, de 15,3% em relacdao a 2014, sendo
gue as vendas somaram 41,3 bilhdes. Ao todo, o Brasil possui, aproximadamente, 62 milhdes de e-consumidores
unicos - aqueles que ja efetuaram ao menos uma compra em lojas virtuais - sendo que 39,1 milhdes estiveram ativos
no ano de 2015 (WEBSHOPPERS, 2016).

Em relacdo ao outro servico aqui analisado, o Brasil conta com instituicdes privadas de ensino superior ha mais de um
século. Entre as décadas de 1960 e 1980, houve um crescimento de cerca de 500% no numero de alunos matriculados
no ensino superior, chegando a 1,4 milhdao de matriculas. Desde entdao, passou-se a ter no pais uma “relacao de
complementaridade” entre o setor de ensino publico e o setor de ensino privado, este ultimo respondendo,
aproximadamente, a "63% das matriculas e por cerca de 77% dos estabelecimentos de ensino superior” ja naquela
época (SAMPAIO, 2011, p. 29). Entre meados da década de 1990 e meados da década de 2010, o numero de
matriculas passou de 1,76 milhdo para aproximadamente 5 milhdes, correspondendo a um crescimento de 177%,
tendo a rede privada de instituicdes de ensino superior 74,6% das matriculas naquela ocasidao. O numero,de
instituicdes privadas também aumentou, no mesmo periodo, 197,1% e as instituicdes publicas 18,6% (SECCA; LEAL,
2009).

Em 2014, ja eram mais de 7,3 milhOes de estudantes matriculados no ensino superior no Brasil, sendo as matriculas
em instituicdes privadas correspondentes a 71,4% deste total (PORTAL BRASIL, 2014), demonstrando a importancia
continuada dessas instituicdes na ampliagdo da educagao no pais.

ApoOs esta sucinta apresentacao dos mercados dos servigos analisados, segue a estruturacao deste artigo. A secao 2
apresenta brevemente o conceito de risco percebido, os principais tipos de riscos e suas estratégias de reducdo. A
secao 3 descreve o método de pesquisa e a secdo 4 apresenta os resultados obtidos referentes ao comportamento de
compra do consumidor no varejo eletronico e no ensino superior privado, com base no modelo de risco percebido. Por
fim, a secao 5 apresenta conclusdes do presente trabalho.

2. Principais conceitos

Como expode Kotler (1998, p. 161), "a area de comportamento do consumidor estuda como os individuos, grupos e
organizacoes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos".

Dentro desta area de conhecimento, desde os trabalhos pioneiros de Bauer (1967), Cox (1967), Cunningham (1967),
um tema extensivamente pesquisado é a percepcdo de risco e a forma como o mesmo afeta o comportamento do
consumidor ao realizar suas compras de produtos e servicos.

Pode-se descrever que o conceito de risco percebido esta ligado diretamente a estrutura utilizada pelo consumidor no
processo decisorio de compra, isto €, o processo que leva o consumidor a decidir por uma determinada marca ou
produto. Sendo assim, a dificuldade principal do comportamento do consumidor é a escolha que pode resultar na
satisfacao ou na insatisfacao do cliente, no atendimento ou nao de suas necessidades e desejos. Isto porque, qualquer
atividade de compra abrange riscos, uma vez que o consumidor ndo € um ser que sabe tudo, cujo saber é ilimitado.
Assim, o futuro lhe é incerto e suas decisdes de compra podem trazer consequéncias desagradaveis para o mesmo
(DOWLING, 1986; DOWLING; STAELIN, 1994).

Bauer (1960), subdivide o risco percebido em duas dimensoes: incerteza e consequéncia. A incerteza,que seria a
probabilidade subjetiva de um evento acontecer, esta presente na resultante das agdes envolvidas no processo de
compra. Caso nao haja incerteza consequentemente nao ha risco. Ja consequéncias, que € o nivel de periculosidade no
resultado da decisdo dos clientes, provém da incerteza, ou seja, as acoes nao satisfatérias no processo de compra



podem gerar consequéncias ndao desejaveis pelo consumidor. Sendo assim, o risco percebido esta relacionado com as
incertezas de antever as consequéncias geradas durante a escolha de compra dos produtos e servicos.

Segundo Hornibrook e Fearne (2003), o tipo de risco percebido depende da categoria de produto ou servico sendo
comprado e do préprio produto ou servico em questdo. Sdo varios os tipos de riscos considerados nos estudos sobre o
tema, como exposto em Mitchell e Harris (2005), sendo os mais abordados os riscos de tempo, financeiro, fisico,
psicologico e social, oriundos dos trabalhos de Jacoby e Kaplan (1972), Kaplan, Szybillo e Jacoby (1974) e Roselius
(1971). Estes riscos e os demais abordados na presente pesquisa e advindos de estudos ja publicados sdo descritos a
seqguir.

O risco de tempo refere-se ao periodo necessario para realizacao de consertos e devidos ajustes em um produto que
apresente falha ou para refazer o servico. Ja a perda financeira ocorre quando ha falha no produto/servico adquirido e
a mesma causa danos monetarios ao consumidor, advindos da perda de dinheiro para o conserto do mesmo, ou entao
através da troca de um produto que atenda as expectativas do consumidor. Os danos a saude (risco fisico) provém de
produtos ou servigcos que apresentem falhas e tais falhas podem ser revertidas em danos a integridade fisica e mental
do consumidor. E o risco de autoestima esta diretamente relacionado ao ego, ou seja, como o consumidor se auto
avalia e é avaliado por outros apos consumir tal produto ou servigco (ROSELIUS, 1971).

De acordo com Jacoby e Kaplan (1972), o risco de desempenho esta relacionado com a probabilidade do produto ou
servico adquirido pelo consumidor nao exercer sua funcao principal, ou seja, nao funcionar conforme esperado. O risco
social se refere a percepcao do consumidor quanto ao modo como as outras pessoas reagirdo a sua compra de um
dado produto ou servico. Ja o risco psicoldgico refere-se ao desapontamento do consumidor consigo mesmo, gerando
uma perda de autoestima, por nao realizar uma boa escolha no momento da compra. Os autores apontam que em
muitos estudos ha a fusdo entre as dimensdes de risco psicoldgico e risco social em uma Unica, denominada
psicossocial, relacionada a como o consumidor analisa a si mesmo em relagao a opinidao das outras pessoas,
equivalente ao risco de autoestima citado por Roselius (1971).

O risco de oportunidade, conhecido como um risco “positivo”, esta relacionado a expectativa do consumidor de que um
produto ou servigo melhor ou com um custo mais baixo possa estar disponivel para ele no futuro (ZIKMUND; SCOTT,
1974 apud MELLO; LEAO; SOUZA NETO, 2005).

Além destes riscos, sao considerados ainda, no caso do e-commerce, os riscos de seguranca e de privacidade. O risco
de seguranca refere a possiveis fraudes na prestacao do servico ou na compra de um produto. Ja o risco de privacidade
refere-se as perdas advindas da disponibilizacao de dados pessoais e confidenciais na compra de um produto ou servico
ou no decorrer da prestacao deste Ultimo; a empresa que detém as informacgodes do cliente pode dissemina-las para
demais empresas (KOVACS; DE FARIAS, 2004).

Consideram-se ainda, no caso da escolha das instituicoes privadas de ensino superior, os riscos de capacitacao e

aceitacao, identificados a partir de pesquisa prévia realizadas com estudantes de graduacao. O risco de aceitacao
refere-se a possibilidade de rejeicao ou baixa aceitacao dos profissionais formados por determinada instituicdao no
mercado de trabalho. E por fim, o risco de capacitacao refere-se ao fato da instituicao nao dispor de profissionais
treinados e capacitados para desenvolver as atividades propostas e, contribuir consistentemente, a formacdo dos
alunos.

De fato, todos estes riscos contribuem para um risco global, mas essas contribuicdes variam de acordo com a situacao
de compra e o tipo de produto ou servico a ser adquirido.

Para diminuir a percepcao destes riscos, ha varias estratégias utilizadas pelos consumidores no processo de compra.

Roselius (1971) define que o objetivo das estratégicas redutoras de risco é diminuir a incerteza inerente aos riscos
percebidos, além de minimizar as suas consequéncias desfavoraveis. Assim, ha duas analises de reducao de risco a
serem consideradas. A primeira esta relacionada com o aumento da certeza de que o processo de compra nao resultara
em fracasso e a segunda esta relacionada a reducao do fracasso possivel. Sendo assim, as estratégias para minimizar o
risco percebido estdo relacionadas a procura pelo maior nivel de certeza possivel ao realizar uma escolha durante o
processo de compra.

Cox (1967) separa a estratégia de reducao de risco percebido em duas categorias: simplificacao e clarificacao.
Estratégias simplificadoras tém relacdao com o conhecimento pré-estabelecido de um determinado produto ou marca.
Por exemplo, ser leal a uma marca. Ja as estratégias clarificadoras tém como objetivo a busca de informacgodes para o
aumento do conhecimento em relacdao as opgoes possiveis no momento da decisao de compra, como testar um produto
antes da compra ou buscar opinides sobre o produto/servico junto a pessoas de sua confianca.

Segundo Mello, Ledo e Souza Neto (2005), a literatura acerca do tema apontam como sendo as principais estratégias
redutoras de risco: comprar uma marca bem conhecida e com boa reputacao; buscar informacdes em comerciais de TV
e em propagandas impressas; buscar informacdoes em relatorios ao consumidor; buscar opinides (informacdes boca-a-
boca) junto a amigos, parentes, colegas ou outras pessoas que possuam algum conhecimento sobre o produto ou
servico que se almeja adquirir; ser leal a uma marca; buscar informacdes de precos; comprar com base em suas
experiéncias passadas; comprar produtos ou servicos em uma loja de boa reputagao; comprar produtos que oferecam
testes/amostras gratis; buscar produtos que oferecam garantias; e pesquisar em varias lojas.

Finalizando, é possivel constatar a importancia das estratégicas redutoras de riscos percebidos, e como as mesmas sao
utilizadas pelos consumidores, mesmo que estas nao sejam por eles claramente percebidas como meios para mitigar as
possiveis adversidades associadas ao processo de compra.




3. Método de pesquisa

Este trabalho é de carater exploratdrio e quantitativo, pois classifica e analisa informacgdes que foram traduzidas em
numeros (MARTINS, 2010). Para alcancar seus objetivos, fez uso da abordagem de levantamentos amostrais tipo
survey de corte seccional. Os questionarios utilizados foram compostos de perguntas fechadas e em multiplas escalas
(CAUCHICK MIGUEL; LEE HO, 2010). Os testes pilotos da aplicacao dos mesmos foram realizados com 30 pessoas em
cada caso.

As amostras pesquisadas (ndo probabilisticas por conveniéncia) (CAUCHICK MIGUEL; LEE HO, 2010) foram constituida
por alunos matriculados nos cursos de engenharia (periodo noturno) de uma universidade privada localizada na regiao
do ABC, no estado de Sao Paulo. Tal publico foi escolhido por ser constituido de clientes de fato e potenciais dos
servicos estudados e também por oferecer maior acessibilidade em relacdo a coleta de dados. Além disso, alunos
universitarios sdao, em geral, pessoas criticas, devido ao seu nivel de escolaridade, como exposto em Machado, Queiroz
e Martins (2006).

Destaca-se que, atualmente, no Brasil, do total de 7,3 milhdes de estudantes universitarios, 63,1% estudam no periodo
noturno, sendo a grande maioria destes em instirtuicdes privadas de ensino superior (ABRES, 2015). Sabe-se, devido a
guestdes socioecondmicas, que estes estudantes do periodo noturno sdo, em geral, cidadaos que trabalham durante o
dia. Eles precisam obter recursos financeiros para realizar o curso superior, pois o sistema publico nao da conta da
demanda, atendendo apenas 20% a 25% das matriculas.

Aliada a pesquisa de percepc¢ao de risco no processo de escolhas de instirtuicdes de ensino superior, aproveitou-se a
realizacdo do levantamento amostral da mesma para pesquisar também a percepcao de risco na escolha de lojas
virtuais para a realizacao de compras de produtos via internet, uma vez que se sabe que a grande maioria dos
consumidores do e-commerce sao universitarios, como declara a E-Bit (FARIAS; UZEDA; CERQUEIRA, 2012) e ja
exposto na introducao deste trabalho.

Os questionarios foram aplicados entre junho e agosto de 2014. Os mesmos eram entregues e explicados antes do
inicio do preenchimento, sempre acompanhados de um dos autores para sanar possiveis duvidas. S6é foram convidados
a responder aqueles que eram usuarios e decisores de compra dos servicos pesquisados. Foi adotada uma margem de
erro de 7% e indice de confiabilidade de 95% (ARA; MUSETTI; SCHNEIDERMAN, 2003), resultando em pelo menos 196
guestionarios validos. Ao total, foram obtidos 207 questionarios validos para o caso do e-commerce e 217 para o caso
dos servicos de ensino superior.

Em relacao ao perfil dos respondentes, destaca-se que, em ambas as amostras, a maioria € do sexo masculino, com
idade entre 25 e 39 anos e renda familiar acima de 8 salarios minimos.

Por fim, ressalta-se que as analises estatisticas aqui empreendidas tiveram como base os trabalhos de Mello, Ledo e
Souza Neto (2005) e Mello e Falk (2003).

4. Analise e Discussao dos Resultados
A Tabela 1 expOe as médias e desvios-padroes dos tipos de riscos percebidos analisados nesse estudo.

Tabela 1 - Média e desvio-padrdo para cada tipo de risco percebido

Var,\cj? Financeiro Desempenho Psicolégico | Tempo Oportunidade Fisico Social Privacidade Seguranca
Eletronico
Média 3,79 3,72 3,22 3,79 3,42 3,60 | 2,84 3,92 4,32
Desvio- 0,94 0,48 0,30 0,06 0,46 0,97 | 0,02 0,95 0,64
Padrdo
Ensino
Superior Financeiro Desempenho| Psicolégico | Tempo Oportunidade Fisico Social Capacitagio Aceitaciio
Privado
Média 3,61 3,63 3,22 3,48 3,28 2,74 | 2,86 3,70 3,74
Desvio- 1,01 0,92 0,52 0,84 0,12 1,20 | 0,02 0,92 0,51

Padrio

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Ressalta-se que a mensuragao do risco percebido foi realizada por meio da média da combinacao aditiva das variaveis
"probabilidade subjetiva de ocorréncia" (1- improvavel a 5 - provavel) e "gravidade subjetiva da consequéncia" (1-
insignificantes a 5 — muito sérias), conforme procedido em Mello, Ledao e Souza Neto (2005).

Como pode ser observado, para o varejo eletronico, o risco que apresenta a maior média € o de seguranca, seguido
pelos riscos de privacidade, financeiro e de tempo. Para os servicos de ensino superior, 0 risco que apresenta a maior
média € o de aceitacao, seguido pelos risos de capacitacdao, desempenho e financeiro.

Com o intuito de categorizar os consumidores em diferentes niveis de percepcao de risco, estabeleceu-se o seguinte
critério: para cada risco analisado, os entrevistados que apresentaram score da combinacdo aditiva das varidveis
"probabilidade subjetiva de ocorréncia" e "gravidade subjetiva da consequéncia" igual ou inferior a 4 foram inseridos



na categoria de baixa percepcgao de risco; score igual a 5 ou 6, categoria moderada percepcao de risco; score igual ou
superior a 7, categoria alta percepcao de risco, Tal categorizacao, também realizado em Mello, Ledo e Souza Neto
(2005), se emprega devido ao fato de que em um mercado consumidor, o comportamento de compra variara em
funcao de diferentes caracteristicas das pessoas que o constitui, podendo-se utilizar para essa caracterizacao dados
demogréaficos ou psicograficos, como o nivel de percepcao de risco.

O Grafico 1 e 2 apresentam o resultado do processo de categorizacao, respectivamente, para servicos de e-commerce e
para ensino superior privado.

Grafico 1 - Classificacdo dos consumidores do e-commerce conforme o nivel de percepgao dos tipos de riscos

_ , | 168
Financeiro 37

152
Desempenho 46

o 103
Psicologico 74
30

150
Tempo 50

118
Oportunidade 77
12

- | 147
Fisico 46
14
) 61
Social a5
51
| 167
Privacidade 35

196
Seguranca 8

0 S 100 150 200

Alto Moderado Baixo

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Grafico 2 - Classificacdo dos consumidores de ensino superior privado conforme o nivel de percepcao dos tipos de riscos
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Nos respectivos graficos, as barras representam cada tipo de risco e os numeros inseridos em cada barra representam,
em valor absoluto, a quantidade de entrevistados alocados em cada categoria (baixa, moderada e alta).

Observa-se que, no caso do e-commerce (Grafico 1), a maior parcela dos entrevistados percebe como alto, grande
parte dos riscos analisados, com excecdo do risco social e do psicoldgico. A percepcdo em relacao a estes riscos é
moderada ou baixa para a maioria dos respondentes. No caso dos servigos de ensino superior privado (Grafico 2),
dentre os riscos analisados, somente para os riscos fisico e social, a percepcao € moderada ou baixa para a maioria dos
respondentes.

Para as analises subsequentes, referentes as estratégias para minimizacao do risco percebido, sao utilizadas, no caso
do e-commerce, as categorizacdes dos entrevistados quanto aos riscos percebidos de privacidade e segurancga, por
serem estes 0s mais importantes, segundo os entrevistados, como apresentado na Tabela 1. Do mesmo modo, no caso
dos servicos de ensino superior privado, as categorizagdes dos entrevistados sao realizadas com base na percepcao dos
riscos de aceitacao e capacitagao.

As estratégias listadas na secao 2 deste artigo foram adaptadas, conforme as caracteristicas dos servicos aqui
analisados e a utilizacdo dessas estratégias redutoras pelos entrevistados, categorizados como exposto acima, sao
apresentadas nas Tabelas 2 e 3.

Tabela 2 - Estratégias de mitigacdo dos riscos percebidos nos servicos de e-commerce



E-commerce

% de entrevistados que utilizam a

estratégia
Percepcio de Risco | Percepeio de Risco
Estratégia redutora de risco de Privacidade de Seguranca

B M A B M A

Busca por informagdes através da midia

60% | 46% | 72% | 67% | 63% | 68%

Busca por informagdes de amigos e familiares

100% | 60% | 69% | 67% | 75% | 68%

Busca por sites o qual ja conhece e costuma realizar
compras (sites de uso habitual), mesmo que
apresentem um custo mais elevado.

60% | 63% | 65% | 100% | 50% | 64%

Busca por sites ja conhecidos, bem conceituados e
com boa reputacao

80% | 91% | 86% | 100% | 75% | 87%

Avaliagao do desempenho do site através de sites
de pesquisa como: (Foursquare, Reclame aqui,
etc.)

40% | 43% [ 53% | 0% | 63% | 51%

Comprar de sites que ofere¢am maior flexibilidade
em relagdo a horarios e dias de entrega (por
exemplo, onde as entregas possam ser agendadas)

20% | 17% | 18% | 33% | 25% | 17%

Comprar de sites que ofere¢am SAC (Servigo de
atendimento ao Consumidor), ou por telefone ou
por um portal no proprio site

60% | 49% | 46% | 67% | 25% | 47%

Busca por sites que ofere¢am como forma de
pagamento flexiveis (Cartdo de crédito, boleto
bancario, débito automatico)

60% | 51% | 46% | 33% | 50% | 47%

Busca por sites que oferecam maior desconto e
promogoes

0% | 43% | 37% | 0% | 25% | 38%

10

Busca por satisfacdo (exclusdo de um site que ja
causou insatisfacdo)

20% | 54% | 46% | 67% | 38% | 47%

11

Experimenta¢do de um site nunca comprado e
assumir um possivel risco

0% | 9% | 9% | 0% | 13% | 9%

12

Preferéncia por sites que oferecam garantias (de
troca, estorno, etc.)

80% | 71% | 65% | 100% | 63% | 66%

13

Preferéncia por sites que oferecam maior seguranca
e confiabilidade (Sites que agregam vendedores e
apresentam qualificagGes negativas e positivas e
pontos dos vendedores. Quanto mais pontos, mais
confiavel).

100% | 74% | 70% | 67% | 100% | 70%

14

Preferéncia por sites que oferecam seguro dos
cartdes de crédito para garantir a confiabilidade dos
dados disponibilizados

60% | 46% | 47% | 33% | 25% | 48%

15

Preferéncia por ambiente virtual agradavel (Site
que facilite o uso ao consumidor, que apresente de
forma objetivas seus recursos e ferramentas)

20% | 26% | 29% | 33% | 25% | 29%

* Categorias de percepgao de risco de Desempenho e de Tempo: B - Baixa; M - Moderada; A - Alta.
** Para o risco de tempo, os dados referentes a categoria ‘baixa percepcdo de risco’ ndo
foi analisada, pois ndao houve entrevistados classificados nesta categoria.
Fonte: Elaborado pelos autores (2015).

Tabela 3 - Estratégias de mitigacdo dos riscos percebidos nos servigos de ensino superior privado




% de entrevistados que utilizam a estratégia

Percepcdo de Risco de| Percepcio de Risco de

Estratégia redutora de risco L L
aceltacao capacitacao

B M A B M A

Busca por informagdes comerciais (em jornais, revistas,
folders, etc.)

Busca por satisfagdo (informagdes que ja causou

7% 8% 6% 100% | 23% | 23%

2 insatisfacéio) 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3 Bt{scz_x locais que o-ferec;am melhores instalagdes 7% 129% 504 50% 8% 89
(Bibliotecas, estacionamento)

4 Buscar por instituigdes que oferegam fécil acesso aos 0% o 3% 50% 6% 6%

transportes publicos e privados

Busca por instituigdes que oferegam bolsa de estudos
5 | (ex.: descontos, bolsa de iniciagdo cientifica, bolsas 47% 6% 5% 0% 13% | 13%

esportivas, etc.)

6 | Busca por cursos que apresentem boa nota no MEC 27% 8% 7% 0% 11% | 11%

Busca por instituigdes que oferegam aulas EAD, por

7 conta da praticidade 67% | 40% | 51% 0% 36% | 36%
| e o s o [ sow | a1 | 0w | oo | oo
9 S:r;ggz:qjl? :cei r;r)ll;eg;os e, na davida, escolha do prego 67% | a0 | a79% 50% 530 | 53%
10 | Visitar a institui¢do e tirar suas proprias conclusoes 67% | 38% | 47% 50% 49% | 49%

11 | Preferéncia pela facilidade de acesso e estacionamento 47% | 44% | 57% 50% 57% | 57%

Preferéncia pela competéncia dos profissionais (ja

12 . e - c 80% | 81% | 88% 0% 87% | 87%
reconhecida na regido ou por analise de curriculos)
13 | Preferéncia por ambiente agradavel e confortavel 20% 6% 8% 0% 4% 4%
Preferéncia por certificados que atestam a qualidade do 0 0 0 o 0 o
. servigo (Por exemplo: Guia do Estudante Editora Abril) 47% | 46% | 38% 0% S1% | 1%
5 g;ztl'etrreeri);:l g:r funcionarios simpaticos, atenciosos e 40% | 279% | 27% 50% 2500 | 259
16 | Preferéncia por horarios flexiveis 73% | 56% | 49% | 100% | 40% | 40%
17 f;:i?:g?a por uma instituigdo conhecida e de boa 539 | 299 | 31% 50% 26% | 26%
8 Procura por informagdes junto a amigos ou parentes 879 | 549 | 63% 50% 64% | 6a%

(boca a boca)

* Categorias de percepgao de risco de Desempenho e de Tempo: M - Moderada; A - Alta.
** Os dados referentes a categoria ‘baixa percepcdo de risco’ ndo foram analisadas,
pois ndo ha entrevistados nesta categoria de percepgao de risco financeiro, desempenho e tempo.
Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Observa-se na Tabela 2 que as estratégias (2), a busca por informacdes de amigos e familiares, e (13), a preferéncia
por sites que oferecam maior seguranca e confiabilidade, sao utilizadas por todos os entrevistados pertencentes a
categoria de ‘baixa percepcao de risco de privacidade’. A estratégia (13) também é a mais utilizada pelos respondentes
pertencentes a categoria de ‘moderada percepcao de risco’, juntamente com a estratégia (4), uso de sites ja
conhecidos e bem-conceituados.

Na categoria ‘alta percepcao de risco’, que inclui a maioria dos entrevistados, as estratégias mais utilizadas para mitigar
0s riscos associados a compra de produtos na internet sdo: (1) a busca por informacgdes através da midia e (4) a busca
por sites ja conhecidos, bem-conceituados e com boa reputagdao. Também sao bastante utilizadas as estratégias (13),
de preferéncia por sites que oferecam maior seguranca, (2), busca por informacdes de amigos e familiares, (3),
recompra em sites de uso habitual, mesmo que apresentem um custo mais elevado e (12), a preferéncia por sites que



oferecam garantias (de troca, estorno, etc.).

Ja as estratégias (6), comprar em sites que oferecam maior flexibilidade em relagao a horarios e dias de entrega e
(11), experimentar um site nunca utilizado pelo cliente e assumir um possivel risco, sao as menos utilizadas pelos
entrevistados pertencentes as trés categorias de percepcao de risco de privacidade.

Analisando agora o uso dessas estratégias pelos clientes categorizados segundo o nivel de percepcao de risco de
seguranga, percebe-se que, para aqueles pertencentes a categoria de ‘baixa percepgao’, as estratégias mais
empregadas sdo: (4) a busca por sites ja conhecidos, bem-conceituados e com boa reputacdo, (3) utilizacdo de sites de
uso habitual, mesmo que apresentem um custo mais elevado, e (12) a preferéncia por sites que oferecam garantias
(de troca, estorno, etc.).

Na categoria ‘moderada percepcao de risco de seguranca, as estratégias mais empregadas para minimizar os riscos
sao: (13) a preferéncia por sites que oferecam maior seguranca e confiabilidade, (4) uso de sites ja conhecidos e bem-
conceituados, e (2) a busca por informacdes de amigos e familiares.

Para a maioria dos entrevistados, classificados na categoria ‘alta percepcdo de risco de seguranca, as estratégias mais
utilizadas também sao as estratégias (13) e (4).

Estes também fazem consideravel emprego das seguintes estratégias: (1) a busca por informagOes através da midia,
(2) busca por informacoes de amigos e familiares, (12) a preferéncia por sites que oferecam garantias e (3) a
preferéncia por sites de uso habitual.

Os resultados referentes a utilizacdo das estratégias mitigadoras sao coerentes com a preocupacao dos consumidores
em relagao aos riscos de seguranca e privacidade. Os consumidores em geral estao acostumados a comprar em lojas
fisicas, nas quais é possivel avaliar o produto antes da compra e recebe-lo imediatamente apds efetuar o pagamento
(integral ou parcial). E estas nao sao caracteristicas da compra online. Assim, é natural que os consumidores busquem
estratégias para garantir que a compra em lojas virtuais se aproxime ao maximo da compra em lojas fisicas, ou seja,
que aumente a garantia da entrega dos produtos no tempo acordado com ele e que o que foi escolhido seja de fato o
produto entregue. A forma de fazer isto é a utilizacdo de sites ja conhecidos, de boa reputacao, que tragam garantias
de troca, no caso de avarias, ou ainda a indicacdo de pessoas do seu circulo de convivéncia em quem confiam sobre a
idoneidade do site. Para as lojas virtuais, fica claro que para manter-se no mercado e angariar cada vez mais
consumidores € no minimo necessario descrever seu produto com clareza no site, deixar bem claras quais sao
as politicas comerciais, deixar seus clientes atualizados sobre os passos da compra (fechamento do pedido, emissao
de nota fiscal, envio do produto com numero para rastreamento) e entregar o produto solicitado no prazo de entrega.

No caso dos servigcos de ensino superior, ao avaliar a utilizacao das estratégias redutoras de risco por cada categoria de
percepcao de risco de aceitacdo, conclui-se que entre as estratégias mais utilizadas pela amostra investigada, tém-se:
(18) procura por informagoes junto a amigos ou parentes (boca a boca) e (12) preferéncia pela competéncia dos
profissionais (ja reconhecida na regiao ou por analise de curriculos dos docentes). Nas categorias ‘baixa’ e ‘moderada’
percepcdo de risco, a estratégia (16), preferéncia por horarios flexiveis e, na categoria ‘alta percepcdo de risco’, a
estratégia (8), busca por instituicoes que sejam préxima a sua residéncia ou local de trabalho, sdo também uma das
mais utilizadas.

Igualmente ao avaliar a utilizagcao das estratégias mitigadoras segundo a categorizacao dos clientes pelo nivel de
percepcao do risco de capacitacao, conclui-se que as estratégias mais utilizadas pelos entrevistados das categorias
‘moderada’ e ‘alta’ sdo as estratégias (12), (18) e (8). E na categoria de baixa percepcao de risco, as estratégias mais
utilizadas sao: (1) busca por informacdes comerciais (em jornais, revistas, folders, etc.) e (16) preferéncia por horarios
flexiveis.

Observa-se nesta analise que, embora os entrevistados procurem informacgdes sobre a instituicao e sobre a aceitagao
dos egressos no mercado de trabalho junto a terceiros e procurem instituicdes constituidas por corpo docente
capacitado (titulado e com experiéncia profissional), para mitigar os riscos de capacitacao e de aceitacao, a localizacao
e horarios flexiveis de aula sdao aspectos importantes no seu processo de escolha. Infere-se que estas duas estratégias
nao estdo diretamente relacionadas aos riscos de capacitacao e de aceitacao, mas sao utilizadas em associagao as
demais estrategias na hora de escolher uma instituicdo de ensino privada devido ao transito excessivo e aos sistemas
de transporte publicos inadequados na regido da grande Sao Paulo. E claro que, como se trata de um estudo embasado
em levantamento amostral ndo probabilistico por conveniéncia, estende-se estes resultados obtidos na amostra apenas
para a populacao local da qual esta proveio, inserida justamente em regiao de transito intenso e de dificil locomocao.

Embora e-commerce e ensino superior sejam servicos distintos e os riscos de maior percepgao em cada processo de
prestacao de servicos também diferirem, observou-se que a estratégia de busca por informacgdes junto a amigos e
familiares é utilizada pelos consumidores ambos os segmentos. Com efeito, essa € uma estratégia de mitigacao de
riscos comum em muitos processos de compra. A satisfacdo de outros consumidores e o dialogo franco e transparente
com pessoas do circulo de amizade e familiar sao minimizadores de riscos em muitas situagdes de compra de um
servico.

Seguindo anadlise empreendida em Mello e Falk (2003), procedeu-se a analise fatorial, por meio do software SPSS, para
verificar possiveis agrupamentos das estratégias redutoras de risco nos casos analisados. Foi empregada a rotacao
Varimax. Ao se definirem os fatores, adotou-se o autovalor igual ou superior a 1.

Procederam-se também aos testes KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) e BTS (Bartlett Test of Spherecity - Teste de esfericidade
de Barlett) para verificacao da adequacao da amostra. Os resultados (E-commerce: KMO = 0,519; BTS= 104,995 e
grau de significancia de 0,00; Ensino superior privado: KMO = 0,601; BTS= 426,761 e grau de significancia de 0,00;)



demonstram que a analise fatorial € uma técnica adequada aos dois estudos (KMO variando entre 0 e 1, tendo o valor
0,50, como patamar minimo de adequabilidade; e BTS, estatisticamente significante, p<0,05 (HAIR; ANDERSON;
TATHAM, 1998).

No caso do e-commerce, foram obtidos quatro fatores que explicam 58,66% da variancia dos dados originais. Este
valor esta pouco abaixo do patamar limite sugerido por Hair, Anderson e Tatham (1998) (patamar de 60%).

Os fatores sao:

e Fator 1 - Essa dimensao faz referéncia as estratégias que o consumidor usa para se proteger de riscos oferecidos, optando
por realizar as compras ou contratacao de servigcos em sites que oferecam descontos, ou mesmo que seja em sites
desconhecidos, assumir o risco de tal operacdao. Normalmente tal estratégia é utilizada como experimentacao, ou seja, compra
de um produto com menor valor agregado, para mensuracao do desempenho e confiabilidade do site (Estratégias 9 e 11);

e Fator 2 - Essa dimensao faz referéncia a sites que sejam bem avaliados no mercado, mesmo que oferegam um custo mais
elevado que outros. Sua maior caracteristica é a fidelizagao dos clientes, visto que nesta dimensao os mesmos preferem pagar
um custo mais elevado, adquirindo também a garantia de que serdo atendidos mediante suas expectativas (Estratégias 1, 3,
12 e 13);

e Fator 3 - Essa dimensao faz referéncia aos sites que oferecam e visam proteger as informacgdes disponibilizadas pelos seus
clientes e também que oferecam facil acessibilidade em caso de necessidade de contato, que podem ser representados pelos
SACs (Servico de atendimento ao cliente) (Estratégias 7, 10 e 14);

e Fator 4 - Essa dimensao faz referéncia aos consumidores que antes da realizagdao da compra, buscam informagdes com seus
familiares e amigos e buscam realizar a compra por sites que tenham uma boa reputacao no mercado (Estratégias 2 e 4).

No caso dos servicos de ensino superior privado, foram obtidos sete fatores que explicam 60,60% da variancia dos

dados originais.

Os fatores sao:

e Fator 1 - Essa dimensao faz referéncia a opcdo por uma instituicdo com boas instalacdes e acomodacdes agradaveis, de facil
acesso e com funcionarios competentes e qualificados (Estratégias 3, 11, 12, 13 e 15);

e Fator 2 - Essa dimensao faz referéncia a pesquisa com seus familiares e amigos e comparacao de precos e de flexibilidade
nos horarios (Estratégias 19,16 e 18);

¢ Fator 3 - Essa dimensao faz referéncia a busca de facilidade, economia e seguranca para o consumidor, optando por
instituicoes de facil acesso a transportes publicos e privados, que oferecam descontos, e que tenha uma avaliacao boa perante
o MEC (Estratégias 4,5 e 6);

¢ Fator 4 - Essa dimensao faz referéncia a praticidade para o consumidor, a instituicao ser préxima a residéncia, a
disponibilidade de aulas de ensino a distancia (Estratégias 7 e 8);

e Fator 5 - Essa dimensao faz referéncia de consumidores que buscam informagdes comerciais em jornais, revistas, entre
outros meios, excluindo as instituicdes que obteve alguma insatisfacao (Estratégias 1 e 2);

e Fator 6 - Mostra a preferéncia do consumidor por instituicdes qualificadas, que possuam certificados comprovando a
gualidade de seus servicos (Estratégia 14); e

e Fator 7 - Demonstra a preferéncia do consumidor por instituicdes conhecidas e de boa reputacao (Estratégia 17).

Para medir as correlacdes entre os itens que fazem parte de cada agrupamento (fator) sugerido pelas analises fatoriais,

foi calculado, também por meio do software SPSS, o coeficiente alpha de Cronbach. Geralmente um grupo de itens que

explora um fator comum mostra um elevado valor desse coeficiente (ROGERS; SHMITI; MULLINS, 2002). Valores de

alpha de Cronbach acima de 0,75 sao considerados altos. Porém, como exposto por Hair, Anderson e Tatham (1998) os

valores de alpha de Cronbach entre 0,60 e 0,75 podem ser aceitos para pesquisas exploratorias, como é o caso deste

trabalho.

Entretanto, para os fatores identificados em ambos os estudos, os valores de alpha de Cronbach foram muito baixos,
com excecao daquele obtido para o Fator 1 referentes aos servicos de ensino superior privado, como segue: Fator 1(a
=0,638). Ressalta-se que, mediante analise qualitativa dos fatores obtidos pela analise estatistica, também nao se
observou muita coeréncia dos atributos em relacdo aos fatores identificados.

Neste sentido, a analise de Pearson foi realizada para apurar a existéncia de correlacao somente entre os riscos
percebidos de aceitacdo e de capacitacao e o grupo de estratégias redutoras de risco ‘Fator 1’ para os servicos de
ensino superior privado, uma vez que os demais valores de alpha foram muito baixos. Para tal analise, foram tabulados
os resultados das somatdrias dos graus de probabilidade de ocorréncia e seriedade da consequéncia para cada
entrevistado (em cada risco analisado) com o niumero de estratégias que cada entrevistado assinalou no grupo de
estratégias Fator 1.

O coeficiente da correlagao de Pearson pode variar de -1 a 1. Cohen (1998) advoga que o intervalo entre 0,10 e 0,29 ¢é
considerado uma correlacao baixa; valores entre 0,30 e 0,49, correlacao média e de 0,5 a 1, alta correlacao. Destaca-
se também que a correlacao tem que ser significante ao nivel de 0,05.

A Tabela 4 apresenta os resultados da correlacao de Pearson entre os riscos de aceitacao e de capacitagao e o grupo de
estratégias intitulado Fator 1, no caso do ensino superior privado.

Tabela 4 - Correlagao de Pearson entre riscos e fator 1



Risco Correlacdo * Fator |
Aceitacdo Correlacao de Pearson -0,89
Significancia 0,191
Capacitagao | Correlacao de Pearson 0,55
Significancia 0419

* Correlagdo Pearson significante ao nivel de 0.05.

Fonte: Elaborada pelos autores (2016).

E possivel constatar na Tabela 4, que ndo houve correlacdo de Pearson significante ao nivel de 0,05 entre os riscos de
aceitacao e de capacitacao e o grupo de estratégias ‘Fator 1"

Embora a estratégia (12), preferéncia pela competéncia dos profissionais (ja reconhecida na regidao ou por analise de
curriculos dos docentes), seja uma das estratégias mais utilizadas para a mitigacao destes riscos, as demais estratégias
que compoem o grupo ( (3) busca de locais que oferecam melhores instalagdes (bibliotecas, estacionamento); (11)
preferéncia pela facilidade de acesso e estacionamento; (13) preferéncia por ambiente agradavel e confortavel; e (15)
preferéncia por funcionarios simpaticos, atenciosos e bem treinados) apresentam intensidades diferentes (variando de
8% a 57%) entre as estratégias mais utilizadas em cada categoria de percepcao em ambos 0s riscos.

As estratégias (3) e (13), inclusive, sao utilizadas ndao mais do que por 12% dos entrevistados, na maioria das
categorias de nivel de percepcao dos riscos analisados, o que contribui para a ndo verificagdo de uma correlacao
positiva e significativa, por exemplo. A correlagao significativa e negativa também nao se verificou, agora ao contrario,
pelo uso em maior proporcao da estratégia (11) e intenso da estratégia (12).

5. Conclusoes

O varejo online apresenta-se de modo diferente dos canais tradicionais (lojas fisicas), oferecendo aos consumidores
um novo formato de compra. Associados a este novo formato, ha vantagens e riscos.

Em relagdo aos riscos, diante das analises empreendidas para a amostra pesquisada, p6de-se concluir que os principais
sao os de seguranca e privacidade, ou seja, os riscos de fraudes cometidas pela prépria empresa virtual ou por hackers
e riscos ao disponibilizar dados pessoais e confidenciais na compra de produtos ou servicos. Os consumidores
pesquisados percebem mais riscos associados a estes do que a perda financeira causada pela falha de um produto ou
servico ou a ndo entrega do mesmo (apesar das diferencas entre os niveis de percepcao desses riscos serem
pequenas).

Na tentativa de reduzir os riscos associados a compra online, os consumidores pesquisados utilizam preferencialmente
as estratégias de busca por sites ja conhecidos, bem-conceituados e com boa reputacdo, preferéncia por sites que
oferecam maior seguranca e confiabilidade e busca por informagdes de amigos e familiares.

Um esforco do varejo online que vai ao encontro desses riscos e estratégias adotadas pelos consumidores é a criagao
de sites de compra coletiva e dos comparadores de preco. Esses sites possuem pré-requisitos para a inclusao de uma
loja virtual, como por exemplo, estar funcionando por um periodo minimo de 1 ano, ter politica de privacidade, seguir
as normas de direito do consumidor; nao ter pendéncias em sites de reclamacdo, entre outros. S3o esforcos como
esses que contribuirdo para a minimizacao dos riscos percebidos pelos consumidores e permitirao a consolidacao
efetiva deste tipo de mercado.

Para os servicos de ensino superior privado, constatou-se que os riscos de aceitacao e de capacitacao foram os que se
destacaram com as maiores médias.

Ao avaliar a utilizacdao das estratégias redutoras de risco por cada categoria de percepcao de risco de aceitacao e de
capacitacao, conclui-se que as estratégias mais utilizadas pela amostra investigada sdo: (18), procura por informacdes
junto a amigos ou parentes (boca a boca) e (12) preferéncia pela competéncia dos profissionais (ja reconhecida na
regiao ou por analise de curriculos dos docentes). As estratégias (16), preferéncia por horarios flexiveis e, (8), busca
por instituicoes que sejam préxima a sua residéncia, também sao bastante utilizadas pelos entrevistados,
demonstrando a importancia da localizacdo e do horario na escolha da instituicdo de ensino pelo consumidor, devido ao
transito bastante intenso na regido na qual a coleta foi realizada.

Por fim, as estratégias de reducao de riscos foram agrupadas em alguns fatores, tanto no caso do e-commerce quanto
no caso do ensino superior privado. Entretanto, somente para um fator (Fator 1) dentre aqueles formados para o caso
das instituicoes de ensino superior € que se obteve confiabilidade moderada e se pode proceder a analise de Pearson
para apurar a existéncia de correlagdo entre este fator e os riscos de aceitacdo e de capacitacdo. Entretanto, os céalculos
demonstraram que nao houve correlacao de Pearson positiva esignificante ao nivel de 0,05, explicada pelo uso difuso
em intensidade das estratégias que compdem o grupo Fator 1 para a mitigacao dos riscos analisados.
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