PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813061/CA

1
Introducéo

A Internet revolucionou a forma de comunicacdo hiana década. Com
isto ganham espaco novas formas de interacdo noddgich, sejam elas de
empresa para empresa, empresa para consumidonntdos para consumidor e
consumidor para empresa. Estas novas formas ddgerara o mercadonline,
gue se apresenta hoje como um atrativo aos compsgdanto pela facilidade de
comparacao entre os beneficios dos produtos gpefds seus precos (SACCOL,
2005; BERMAN E THELEN, 2004).

Este mercado ja esta com um grau avancado de adgemnto no Brasil
quanto as transac¢des com bens como evidenciadesguipas, como a déeb
Shoppers de 2009, em que os campedes de vendauvewatn sendo livros, CDs,
eletroeletrénicos e eletrodomésticos. Porém, abisansge a compra de servicos,
este cenario néo é tao favoravel.

Devido as caracteristicas peculiares dos servigogcipalmente a
intangibilidade e aveb ainda ser vista como um canal de compra nao taolao
0s consumidores ainda véem inseguranca na coompirze (HACKBARTH E
KETTINGER, 2000; CASSAB E MACLACHLAN, 2009). O comsidor
necessita, desta forma, de um relacionamento ddaveais “tangivel” para que
possa minimizar o risco relacionado a uma compriafeita, no que, no caso do
servico, ndo ha devolucdo ou troca do produto (G¥SE MACLACHLAN,
2009; MITCHEL, 1993).

Saber minimizar a percepc¢ao do risco pelo consunédmportante porque
0 risco é um dos principais componentes para allesap canal de compra
(MCGOLDRICK E COLLINS, 2007). Agueles que sdo awssso risco tendem a
escolher os canais mais tradicionais do varejo, ocam lojas fisicas em
comparacao as lojas virtuais (DONTHU E GARCIA, 1p99

Ha diversas variaveis que podem ajudar a redyzreep¢ao do risco como
a boa reputacédo das marcas e dos varejistas, sdpepositivas de transagdes
anteriores, além de recomendacdes de amigos, &@silimprensa especializada,
foéruns de outros consumidores e até a propria geojla da empresa (CASSAB
E MACLACHLAN, 2009; LEE E KIM, 2009; ROGERS, 2005).
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O trabalho de reducéo da percepcéo do risco e daandenconfianca do
consumidor é lento e dificil, porque ainda ha mdeaconfianca, principalmente,
em fornecer dados pessoais e bancarios pela IhtdHERNANDEZ E
MAZZON, 2008), mas €é possivel focar nas caracteaistda personalidade do
individuo para entender como ele percebe o risessem, diminuir a incerteza do
consumidor no processo de compra (ZUCKERMAN, 2006).

A aceitacdo do risco também pode estar relaciooaaieo nivel de busca de
sensacOes. A busca de sensacbes € um aspecto stmapdade ligado
diretamente ao nivel de dois neurotransmissorestalierma, os individuos que
tém um nivel maior de busca de sensac¢fes tendemticigar de atividades mais
arriscadas do que aqueles que tém niveis maish@ixtCKERMAN, 2006).

A patrtir da literatura estudada foi estabelecigapdésito desse estudo, que
busca examinar como se revela a percepcao doaiatgumas caracteristicas da
personalidade em funcdo da escolhasit® como canal de compra. O trabalho
associa dois constructos — risco percebido e bdscaensacdes (este como
caracteristica da personalidade).

Alguns estudos sugerem que h& uma relacdo erntceaia escolha do canal
de compra (CASTRO, 2009; OLIVEIRA, 2009) e entraceite de um risco mais
alto e a busca de sensac¢tes (HOR-MEYLL, 2004).

11

Objetivo do estudo

Este estudo procurou investigar a influéncia doorigercebido na atitude
em relacdo a compra pelo camab. Foi investigada também a relagédo entre a
percepcéo e a aceitacdo do risco na reserva deotehgelo sewsite tomando
como diferentes os grupos daqueles que fizeransexva do hotel pelsite e
daqueles que reservaram por outros canais.

A questéo principal gira em torno da seguinte paiguFatores como a
personalidade e o risco percebido influenciam ntudet do consumidor em
relagédo aveb como canal de compras?

Esta questao foi baseada ndo somente na literestwudada como também
nos dados apresentados pelos hotéis pesquisaddss B8 hotéis pesquisados
apresentavam um percentual substancialmente meaioeservas efetuadas por
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outros meios que néo o seu promie. As vendas pelsite do proprio hotel ndo
atingiram 20% do total no hotel que possuia o nya@ocentual de compras de seu
site em relacdo ao total de vendas.

1.2

Relevancia do estudo

Este estudo buscou evidéncias empiricas entreco pisrcebido e a busca
de sensacdes na atitude em relacdo ao g@talO risco percebido é um tema
bastante estudado e difundido em diversas areasguesn o introduziu no estudo
do comportamento do consumidor foi Raymond A. BaResco pode representar
uma expectativa de perda (STONE E WINTER, 1987; SE@& GRONHAUG,
1993) para o consumidor ao conceber a compra dengieado produto. Isto pode
tornar-se uma atitude negativa para a compra, tevarconsumidor a rejeita-la e
buscar outro canal, porque, para ele, a avers@ra@ maior que a utilidade da
compra (MITCHELL, 1999; MITCHELL E GREATOREX, 1993)Aspectos
psicologicos, como a busca de sensacdes, podeuenofar na aversdo deste
risco (ZUCKERMAN, 2006; HOR-MEYLL, 2004).

Apesar de existirem trabalhos que relacionem o rsam a escolha do
canal de compra (HOR-MEYLL, 2004; OLIVEIRA, 2009,A6TRO, 2009),
ainda existe caréncia de trabalhos que relaciorspractos da personalidade com

0 risco.

1.3

Delimitacdo do estudo

Este estudo procurou investigar a influéncia doorigercebido e da busca
de sensac¢des na escolha de compravaPretendeu-se pesquisar o risco como
expectativa de perda (STONE E WINTER, 1987; STONEHONHAUG, 1993)
seja ela uma perda financeira, de desempenho, I¢gice, fisica, social
(JACOBY E KAPLAN, 1972) ou de tempo (ROSELIUS, 197Este estudo
também procurou investigar se havia relagdo dd divdusca de sensacdes com
a percepcao e aceitacdo de um risco maior (ZUCKERM06).
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N&o se pretendeu estudar a influéncia de outrasefatna personalidade
deste individuo durante o seu processo de commado a busca de sensacoes.
N&o serdo contemplados dados qualitativos tampe@udofluéncia de outros

aspectos psicoldgicos ou fisicos.
1.4

Organizacao dos capitulos

O capitulo um apresenta 0s objetivos, as motivaedesstrutura geral do
presente estudo. Traz as delimitagOes, a relevamcas questbes que serdo
investigadas.

O segundo capitulo traz um recorte da literaturatenxte sobre marketing
multicanal, comércio eletrbnico e sobre 0s congiridsco percebido e busca de
sensacgoes.

As hipoteses sdo formuladas e fundamentadas neirtercapitulo. No
quarto capitulo pode-se conhecer a metodologia egagda em todo o presente
estudo.

O quinto capitulo vem para discutir a analise d#pdao sexto para concluir
e dar sugestdes quanto a trabalhos futuros quenpsde realizados diante da
experiéncia advinda deste.

No oitavo e ultimo capitulo pode-se encontrar #sréacias usadas para o
presente estudo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813061/CA




