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RESUMO

O presente estudo visa a buscar um melhor entendimento de como acontece o processo de
decisao dos consumidores quando da escolha de prestadoras de servicos. O modelo conceitual
utilizado foi o do risco percebido. O caminho seguido passa por uma avaliacdo do processo
decisério do consumidor € como este minimiza a sensacdo de incerteza pela utilizacdo de
estratégias que visam a reduzir as consequéncias de uma decisdo indesejada. Uma amostra de
1157 alunos de uma grande universidade brasileira respondeu um questionario estruturado. Os
resultados apontaram para diferentes estratégias redutoras de risco. No caso de academias de
ginastica e outlets de fast foods, as estratégias, classificadas como hibridas (clarificacao/
simplificacdo) demonstram ter mais utilidade para reduzir riscos percebidos, enquanto no caso
dos laboratérios de andlises clinicas as estratégias de clarificagdo foram as mais significativas.
Conclusdes, implicacoes e sugestdes para futuras pesquisas também séo indicadas.

ABSTRACT

This study aims to provide a better understanding about consumer’s decision process of service
providers. The conceptual model used deals essentially with perceived risk. The research evaluates
the decision process of the consumer and how this process minimizes the uncertainty sensation
through the application of strategies that are elaborated to reduce consequences of an undesired
decision. One sample of 1157 students of a big Brazilian university answered to a structured
questionnaire. The results present different risk reducing strategies in service providers. In academies
and fast-food outlets strategies were classified as hybrid, opposed to clinic labs were clarifying strategies
were more significant. Conclusions and suggestions for future research agenda are presented.
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INTRODUCAO

Os senvicos permeiam todos os aspectos da vida
moderna. Estao envolvidos no acender de uma lam-
pada, na transmissdo de um programa de televi-
sdo, no ato de consultar um médico, na realizacdo
de um diagnostico por exame clinico, para citar
apenas alguns exemplos. Entretanto, os clientes
nem sempre estao satisfeitos com a forma como
sdo atendidos e com os sernvicos que lhes sdo ofe-
recidos. Atualmente, parece ser mais importante
do que nunca entender os consumidores, como
escolhem servicos alternativos e como lidam com
0 risco percebido no processo de compra.

Empresas de todo o mundo estdo reconhe-
cendo a importéncia de entender o comportamen-
to do cliente como uma chave para o seu sucesso.
Esse é o primeiro passo na direcao de enfrentar os
desafios do estimulante mundo dos negécios. O
estudo do comportamento dos clientes oferece
conhecimentos bésicos necessarios para decisoes
empresariais com maiores probabilidades de su-
cesso (Sheth et al, 1991).

Na intencao de explicar o comportamento dos
consumidores, os modelos cognitivos procuram
retrata-los como receptivos ou ativos, a procura de
produtos ou servicos que venham atender suas
necessidades e enriquecer suas vidas. Entre os
varios modelos cognitivos que procuram explicar o
processo de escolha, um dos mais conhecidos é o
modelo de risco percebido.

O nisco percebido do consumidor no contexto
de trocas é uma forte barreira a ser ultrapassada
(Mitchell, 1991). Diante do exposto, a abordagem
deste estudo passa pelo entendimento de como
acontece o processo de decisdo do consumidor
quando da escolha de servicos, através da maneira
como ele percebe riscos e busca alivid-los através
de diversas estratégias alternativas.

RISCO PERCEBIDO

Desde que o conceito de risco percebido foi
introduzido na pesquisa do consumidor por
Bauer (1960), muitos investigadores de
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marketing (e.g., Hawes e Barnhouse, 1987;
Henthorne et al, 1993; Mello, 1997, Perry e
Hamm, 1969) tém discutido esse conceito como
um processo em que os compradores buscam
minimizar seu risco de compra. Nesse sentido,
como o conceito é baseado na idéia de que
qualquer atividade de compra envolve risco,
qualquer acdo do comprador é propensa a
produzir conseqiiéncias que ele ou ela nado
podem antecipar com qualquer aproximacdo de
certeza e algumas das quais tém pelo menos a
probabilidade de serem desagradéveis.

E importante, entdo, compreender como as
duas dimensoes do risco percebido — incerteza e
conseqiiéncia — afetam no comportamento de
compra (Bauer, 1960; Cunningham, 1967;
Zikmund e Scott, 1974). Pois, como ndo ha
decisdes sem risco, é vital entender por que um
individuo, através de suas percepcdes, opta entre
duas ou mais alternativas, por aquela que melhor
satisfaca suas necessidades.

Em suma, o risco percebido pode ser definido
COMo 0 risco em termos das percepcdes do con-
sumidor sobre a incerteza e as consequiéncias ad-
versas da compra de um produto ou servico, assu-
mindo, implicitamente, que tanto a probabilidade
quanto o resultado da compra sdo incertos
(Dowling e Staelin, 1994).

1. Incerteza

Para Yates (1992), a concepcdo de risco re-
quer a existéncia de incerteza sobre os resulta-
dos das acbes possiveis, visto que, havendo ga-
rantia para os resultados, ndo haverd risco.
Zikmund e Scott (1974) consideram que a incer-
teza mensura a probabilidade subjetiva do con-
sumidor de que a compra pode resultar em con-
seqgliéncias indesejéveis. Cox (1967a) identifica
o risco percebido em funcdo do sentimento sub-
jetivo do individuo sobre a certeza das consequ-
éncias de um evento serem desfavoréveis e do
quanto serd perdido se essas consequéncias fo-
rem desfavordveis.
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Cox e Rich (1964) definiram o risco percebido
como a natureza e a quantidade de risco percebido
por um consumidor ao contemplar uma particular
decisdo de compra. Para esses autores, o cerne do
conceito de risco percebido € relacionado a como
0s consumidores sdo motivados a fazer uma
compra com a finalidade de realizar seus objetivos.
Dessa forma, o risco esté freqiientemente presente,
haja vista que antes de fazer a compra o
consumidor nem sempre tem a certeza de que a
compra planejada permitird o alcance de seus
objetivos. Essa incerteza pode resultar de fatores
inerentes ao produto, & marca, ao lugar da compra,
ao modo de compra, entre outros.

Para Akaah e Korgaonkar (1988), como o
grau de risco envolvido na decisdo de compra
varia de um determinado produto/marca para o
outro, os consumidores, dessa forma, nem sem-
pre conseguem mensurar as consequéncias oca-
sionadas pelo risco, uma vez que os niveis de
Incerteza variam, acarretando uma maior ou
menor percep¢do do risco.

2. Conseqiiéncias

De acordo com os estudos de Cunningham
(1967), Yates (1992), Zikmund e Scott, (1974), a
dimenséo conseqgléncia do risco refere-se a como
o consumidor mensura a extensdo do resultado
desejado, a fim de evitar certas conseqiéncias
indesejadas, no intuito de minimizar ou evitar
perdas decorrentes desses resultados.

Conforme Cox (1967a), a dimensdo "conse-
quiéncia do risco” pode ser dividida em dois com-
ponentes: de desempenho e psicossocial. O pri-
meiro refere-se ao grau de execucdo das funcoes
técnicas requeridas de uma determinada marca
adquirida. Ja o Ultimo esté relacionado ao grau de
influéncia sentida, em termos psicolégicos e soci-
ais, por um individuo ou grupo de individuos no
resultado do ato da compra.

Com base nessa proposta de Cox (1967a),
varios outros autores, como Jacoby e Kaplan
(1972), Kaplan et al. (1974), Roselius (1971),
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Cunningham (1967a), Perry e Hamm (1969) e
Brooker (1984), propuseram suas proprias
tipologias, diferentes entre si, mas convergindo, em
sua maioria, na discriminacdo das consequiéncias:
sociais, perdas financeiras, perigos fisicos, de
oportunidade, perda de tempo (inconveniéncia),
de desempenho e psicoldgica.

Por causa do crescente aumento, na literatura,
do numero de conseqiiéncias dos riscos percebi-
dos na ultima década, da falta de consenso entre
os pesquisadores sobre 0s tipos de riscos que de-
verdo ser incluidos nos estudos, além da miscela-
nea dos riscos que dificultam a operacionalizacéo
e generalizacdo dos conceitos, alguns autores (e.g,,
Mello, 1997; Rossiter e Percy, 1987) propdem que
seja utilizada uma tipologia semelhante a original
de Cox (1967a), dividindo a conseqiiéncia do ris-
co em duas dimensdes: econdmica: incluindo-se
as conseqiiéncias de escolha incorreta da marca,
tais como perda financeira, problemas de perfor-
mance, ameacas a seguranca fisica e perda de tem-
po ou de conveniéncia; psicossocial: que inclui as
discrepancias psicologicas entre os beneficios da
marca e a auto-imagem do consumidor ou discre-
pancias sociais que afetam a imagem social do
consumidor, causadas por desaprovacoes de seu
grupo de referéncia.

ESTRATEGIAS QUE ALIVIAM O RISCO
PERCEBIDO

Segundo Cox (1967a), o risco percebido pode
ser nulo ou quase nulo — do ponto de vista do
consumidor — se ele estiver ciente de que as
consequéncias de suas acoes serdo favoravels.
Caso contrario, o consumidor tende a procurar
reduzir a incerteza das consequéncias desfavoraveis
ou a reduzir o risco percebido a niveis toleravelis,
segundo suas aspiracoes sobre o servico.

Bauer (1960) sugere que os consumidores
evitam realizar uma compra caso percebam um
alto risco. Em vista disso, segundo esse autor, 0s
individuos desenvolvem quatro diferentes
estratégias para a resolucdo do risco percebido:



reduzir o risco através da reducdo da probabilidade
de falha da compra ou através da reducdo da
severidade da perda sofrida, caso a compra falhe;
substituir um tipo de risco percebido por outro que
lhe seja mais toleravel; adiar a compra para outra
ocasido; realizar a compra e absorver o risco ndo
resolvido (Roselius, 1971).

J4 Cox (1967d) divide as estratégias de reducao
de risco em duas categorias ou classificacoes:
clarificacdo e simplificacdo. Por exemplo, algumas
estratégias, como solicitar informacgdes aos
funcionérios, testar o produto, entre outras, sdo
classificadas como estratégias de clarificacdo.
Outras, como comprar uma marca conhecida, ser
leal a uma determinada marca, etc., sdo
consideradas estratégias simplificadoras.

Na secdo que segue serdo apresentadas as
principais estratégias atenuantes do risco
percebido utilizadas nos estudos j& realizados,
conforme seus autores:

Buscar informacoes boca a boca ~ Cox
(1967¢) sugere que, quanto maior o risco
percebido pelo consumidor, maior serd sua
disposicdo para buscar informacoes, a fim de
reduzir seu risco. Em vista disso, Roselius (1971),
Boze (1987) e Mangold et al. (1987) avancam
dizendo que esse método consiste na busca de
opinides sobre o produto que se almeja adquirir.
Essas informacoes (opinides) podem ser relativas
aos atributos, facilidade de uso, servico pos-
venda, revendedores, etc. As informacoes podem
ser obtidas com amigos, parentes, colegas ou
pessoas que possuam algum conhecimento
especifico sobre o produto ou servico em
questdo. Assim, o consumidor desenvolve
conhecimento sobre o produto/marca, podendo
minimizar sua perda.

Comprar uma marca bem conhecida —
determinadas marcas ou fabricantes tendem a
gerar maior confianca e impressao de qualidade
quanto a seus produtos (Jacoby e Olson, 1977;
Rao, 1972; Wheatley e Chiu, 1977). Para Mello
(1997) e Roselius (1971), os consumidores
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buscam comprar uma marca bem conhecida e
de boa reputacado como forma de reduzir o risco
percebido na aquisicdo de determinado produto.
Eles concluem que as marcas bem conhecidas
tendem a ser de boa qualidade e que é menos
provavel que os fabricantes de boa reputacao
facam algo que ponha em risco sua imagem
junto aos consumidores. Além disso, a compra
de um produto de marca bem conhecida
também reduz o risco psicologico e aumenta as
chances de que o produto seja satisfatério, visto
que a marca é popular, ou seja, comprada por
muitas pessoas (Fowler, 1982).

Os compradores estdo buscando informacdes,
cada vez mais, em comerciais de TV e em
propagandas impressas — fontes bastante comuns
entre as empresas para esclarecer a populacao sobre
seus produtos, suas proprias empresas, estilos de
vida, entre outras coisas. A vantagem dessas midias
¢ que ndo requerem do consumidor a realizacao
de uma atividade especifica de busca, pois as
informacdes sao expostas com frequéncia. A busca
em propagandas impressas engloba jornais, revistas,
etc. e pode prover informacoes detalhadas sobre
produtos e servicos (Mitchell, 1991).

Buscar informacdées em relatérios ao
consumidor — esse tipo de método atenuante inclul
informacdes de publicacoes de revistas/periddicos.
Consiste em relatérios privados ou publicos, tendo
em comum a independéncia de suas avaliacoes.
Por esse motivo é tido como uma fonte de alta
credibilidade (Mitchell, 1991).

Ser leal @ uma marca — segundo Roselius
(1971), a lealdade a marca refere-se a compra de
uma marca ja utilizada anteriormente e com a qual
o consumidor tenha ficado satisfeito. Para Bauer
(1960), Mitchell e Greatorex (1990), Roselius
(1971), Sheth e Venkatesan (1968) e Arndt
(1968), a lealdade a marca é uma estratégia usada
pelos consumidores para reduzirem o risco
percebido, havendo evidéncias de um alto grau
de correlacdo entre o risco percebido e a forca da
lealdade da marca.
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Buscar informacoes de precos — Cox
(1967d) e Roselius (1971) afirmam que buscar
informacdes sobre o preco auxilia o consumidor
a decidir a marca que representa o melhor
trade-off, além de gerar na mente do
consumidor uma idéia da qualidade de servico.
Alguns consumidores classificam a compra do
modelo mais caro e elaborado de um produto/
servico como um método atenuante de riscos.
A compra de uma marca de alto preco pode
ser uma estratégia para os consumidores que
associam o alto preco a alta qualidade (Enis e
Stafford, 1969; McConnel, 1968). Entretanto,
para outros consumidores, comprar produtos
de baixo preco tende a levar a uma reducdo do
risco financeiro.

Comprar com base em suas experiéncias
passadas — para Sheth e Venkatesan (1968),
Foxall and Goldsmith (1994), Mitchell (1990) e
Topol (1981), a experiéncia passada auxilia o
consumidor a minimizar o risco da compra, pois,
além de adquirir um conhecimento prévio do
servico a ser oferecido, podendo melhor julgé-lo,
ele também consegue discernir qual(is) servico(s)
atende(m) seu padrdo de tolerdncia minima
(Batteson e Hoffman, 2000), minimizando, assim,
o risco. Esses autores concluiram que a reducéo
de riscos percebidos a partir da experiéncia
passada do consumidor € um dos processos mais
importantes para a compra.

Comprar produtos em uma loja de boa
reputacdo — segundo Roselius (1971), comprar
uma marca oferecida em uma loja confidvel e
de boa reputacdo € uma das estratégias mais
populares para a reducdo de diferentes tipos de
r1SCos.

Comprar produtos que oferecam testes/
amostras gratis — Roselius (1971) refere-se a
esse método como a utilizacdo de uma amostra
ou teste do produto/servico para que o
consumidor possa experimentd-lo antes da
compra, a fim de minimizar os seus riscos
percebidos.
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Buscar produtos que oferecam garantias —
Kendall e Russ (1975) sugerem que as garantias
funcionam como uma varidvel persuasiva para as
vendas. J& para Udell e Anderson (1968), elas
desempenham o papel de proteger os
funcionérios de possiveis reclamacdes. Para
Feldman (1976) e Olson (1972), as garantias
influenciam os consumidores por representarem
a promessa de produtos de qualidade e valor. Por
sua vez, na visao de Darden e Rao (1977), as
garantias aumentam a satisfacdo do consumidor
através da reducdo da dissonancia. Além da
garantia da qualidade do produto, Roselius (1971)
cita a garantia de devolucdo do dinheiro.

Shopping around — Roselius (1971) sugere
que o consumidor deve comparar as
caracteristicas dos produtos de vérias marcas e
em vérias lojas como forma de atenuar a
percepcdo dos riscos percebidos. Conforme
Mitchell e Greatorex (1990), esse método
satisfaz a curiosidade do consumidor sobre os
produtos disponiveis e permite comparacoes de
precos e de atributos de produtos. E
particularmente Util quando ndo ha
conhecimento prévio disponivel, mas tem a
desvantagem de consumir muito tempo e
energia do consumidor. A presenca de grandes
shopping centers nas principais cidades, porém,
com a existéncia de varias lojas de produtos
parecidos, vem diminuindo essa desvantagem.

Outros atenuantes — Roselius (1971) cita,
ainda, outros métodos atenuantes que, embora
nao tenham sido extensivamente mensurados
na literatura, ndo devem ter sua importancia
subestimada: a utilizacdo de endossos, através
de propagandas que mostrem testemunhos de
pessoas queridas, celebridades ou profissionais
da drea; e a compra de produtos que tenham
sido testados e aprovados por uma empresa de
testes privados ou por um orgdo oficial do
governo. Mitchell (1991), apos extensiva revisao
de literatura, identificou quarenta e seis diferentes
atenuantes utilizados pelos consumidores.



METODOLOGIA
1. Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa é um survey caracterizado como
do setor lucrativo, de origem positiva e de amplitude
micro, delineado de forma corte seccional. O
questionario utilizado foi ndo disfarcado em relacdo
aos seus objetivos, composto de perguntas
fechadas e em escalas. A sequéncia das perguntas
também foi alvo de cuidado, no sentido de serem
ordenadas de forma a que evoluissem em uma
sucessdo logica e ndo fossem cansativas para o
entrevistado. As perguntas de classificacdo foram
colocadas no final do questiondrio.

O instrumento utilizado foi pré-testado em uma
amostra de 70 (setenta) pessoas. As informacdes
coletadas serviram para acessar a confiabilidade
do questiondrio, através do coeficiente Alfa de
Cronbach (ver Cronbach, 1951). O resultado obtido
do teste de confiabilidade foi satisfatorio, indicando
consisténcia interna da escala. Os valores obtidos
do alfa de cada fator s@o apresentados nas tabelas
subsequientes. Esse pré-teste também serviu para
uma revisao final do instrumento e para um maior
refinamento e alinhamento do questionério com
0 proposito da pesquisa.

2. Selecao da populacao, amostra e
linhas de servicos

A amostra pesquisada foi composta de alunos
efetivamente matriculados em uma grande
universidade brasileira. A selec&o dos tipos de
servicos estudados procurou possibilitar a
comparacao entre prestadores de servico agregados
a bens fisicos (e.g, fast food) e aqueles que tém
como principal produto um servico (e.g., academias
de ginastica e laboratérios de andlises clinicas).
Outro critéro foi a familiaridade do respondente
com a linha de produto pesquisada.

As entrevistas aconteceram entre os meses de
maio e junho de 2001, sendo adotados uma
margem de erro de 5% e um indice de
confiabilidade de 95%. Uma amostragem
probabilistica aleatéria simples foi calculada,
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indicando serem necessérios pelo menos 378
questiondrios vélidos por linha. Na intencdo de
evitar que erros sistémicos pudessem afetar a
qualidade do estudo, foram realizadas 415
entrevistas para cada linha de servico, obtendo-se
387 questionérios vélidos para academias de
gindstica, 385 para fast foods e 385 para
laboratdrios, totalizando 1157 questionéarios.

3. Coleta de dados

Os dados foram coletados diretamente dos
respondentes através de um questionario
estruturado e autopreenchivel. Para a coleta de
dados foram utilizados seis auxiliares de pesquisa
devidamente treinados pelos pesquisadores.

4. Mensuracao

O questionério utilizado foi composto de duas
partes distintas: na primeira, buscou-se uma
mensuracao do risco percebido e, na segunda, as
estratégias que os consumidores utilizam para
reduzi-lo. A mensuracdo do risco percebido foi
efetuada por meio do somatério de duas varidveis:
probabilidade de ocorréncia e seriedade de
consequiéncias. Para ambas, uma escala de seis
pontos foi utilizada. A razdo para trabalhar com esse
tipo de escala foi forcar uma tendéncia de escolha.

5. Tipo de analise de dados

Com o retorno dos questionarios validos, foi
realizada uma analise descritiva das varidveis que
lidavam com risco percebido e, logo apos, uma
analise fatorial das estratégias redutoras de risco,
visando a formar grupamentos que melhor
representassem um conjunto de estratégias
similares. Para melhor compreensao do significado
dos fatores, a matriz fatorial foi rotacionada
ortogonalmente, usando-se o procedimento
Varimax. Apenas os fatores que apresentaram um
"autovalor” superior a 1 (um) foram considerados.

Como resultado, alguns fatores (grupamentos
de estratégias) foram gerados em cada uma das
linhas de servicos pesquisadas. Em seguida,
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realizou-se uma andlise de correlacdo (Pearson)
entre os riscos percebidos e os fatores por tipo de
servico analisado.

ANALISE DOS RESULTADOS
1. Perfil sociodemografico da amostra

Em sua maioria, os respondentes deste estudo
foram mulheres, com idade entre 21 e 30 anos,
solteiras € com renda familiar entre trés e dez mil
reais para os estudos de fast food e academia e
até trés mil reais para o servico de laboratdrio de
anélise clinica.

2. Analise descritiva

O gréfico 1 a seguir apresenta o nivel de certeza
que os consumidores atribuem ao desempenho
satisfatério dos servicos que escolhem. Como pode
ser observado, as médias de certeza sdo as mesmas
tanto para os fast foods quanto para os laboratérios,
e suas curvas de distribuicdo ao longo da escala
sdo praticamente idénticas. Por sua vez, a média
de certeza do desempenho satisfatorio das

academias escolhidas ¢ inferior as outras duas
anteriores, e sua curva de distribuicdo desloca-se
um pouco mais para a esquerda, ou seja, na direcdo
da incerteza.

Da andlise do gréfico 2, a seguir, pode-se
perceber que, ao contrario do grafico anterior,
nenhuma das trés linhas de servicos analisadas
apresenta avaliacdo similar as demais. De acordo
com a opinido dos entrevistados, como pode ser
verificado nos valores das médias e na disposicao
das curvas de distribuicdo de cada linha de senvico,
as conseqliéncias de uma escolha que revelasse
desempenho inferior ao desejado seriam mais
sérias no caso de um laboratério do que de uma
academia, e mais sérias ainda do que no caso de
um fast food.

Na tentativa de mensurar o risco percebido
pelos consumidores em relacdo a cada uma das
trés linhas de servicos analisadas, utilizou-se, nesta
pesquisa, uma média aritmética simples entre a
probabilidade de ocorréncia — que poderia variar,
de acordo com a escala utilizada, de improvavel

Gréfico 1 - Sentimento de certeza em relag@o ao desempenho satisfatério do servigo escolhido
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Grafico 2 - Seriedade das conseqUéncias de uma escotha que revele um desempenho inferior ao desejado
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(1) a provavel (6) — e a seriedade das
consequéncias — que poderia variar de
insignificantes (1) a muito sérias (6) — das possivels
perdas que ocorreriam caso a escolha se revelasse
insatisfatoria.

As possiveis perdas apresentadas para avaliacdo
pelos pesquisados foram as seguintes: financeira
—ou seja, se a escolha se revelasse insatisfatoria, o
consumidor perderia dinheiro; de desempenho —
0 servico ndo atenderia as necessidades dos
consumidores; psicoldgica — o consumidor se
sentiria pessoalmente insatisfeito; de tempo — o
consumidor perderia tempo procurando outro
fornecedor do produto ou consertando-o; social —
prejudicaria a imagem que as demais pessoas tém
do consumidor; e fisica — a satiide do consumidor
poderia ser prejudicada. O resultado da mensuracao
de risco percebido pelos consumidores para cada
uma das linhas de servico de acordo com as
possiveis perdas encontra-se representado na
Tabela 1.

Analisando-se a tabela 1, percebe-se que, com
relacdo as perdas financeiras, as academias de
ginéstica apresentam a maior média de risco
percebido. Em contraste, a escolha insatisfatoria de
um fast food poderia ndo acarretar financeiramente
maiores conseqiiéncias devido ao baixo valor
agregado de seus produtos, apesar de ser freqlente
a possibilidade de ocorréncia de tal perda.

Com relacdo as perdas de desempenho, 0s
laboratdrios de anélises clinicas apresentam a maior
média de risco percebido, indicando, com isso, uma
inadequacdo maior dos servicos oferecidos por
essas organizacdes as necessidades de seus
clientes do que a inadequacédo dos servicos

Com relacdo as perdas psicologicas, os
laboratdrios de andlises clinicas apresentam a
maior média de risco percebido, o que talvez
possa ser mais bem compreendido levando-se
em consideracdo que um laboratorio ndo é um
lugar prazeroso, ou seja, as pessoas ndo vao ali
para se divertir. Além disso, essas organizacoes
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Tabela 1 - Risco percebido de acordo com a possivel perda

média de risco
. escala :
Possivel perda percebido
1 2 3 4 5 6 X; X, X,
1
Financeira “ \ 3,7 4.3 4.6
‘1 \—
]
v
Desempenho A 4,0 4,7 4,5
‘I
3
1]
Psicologica " 4.3 4,8 4,7
'l
'l
Tempo S 3,7 4,4 42
l' /
L4
l"
Social L4 2,3 3,1 2,4
~§
~
‘§
‘\
Fisica (saude) AN N 4,3 5,2 4,6
Legenda: ===== Fast-Food = | aboratorio de Analises Clinicas Academia de Ginastica

parecem ndo apresentar nenhum atributo que
possa ser facilmente associado a personalidade
do individuo que as frequenta, fato esse que talvez
possa gerar, em alguns consumidores, uma
incongruéncia com sua personalidade. Os fast
foods, no entanto, apresentam a menor média
de risco percebido em relacdo a esse tipo de
perda, possivelmente devido a baixa seriedade
das consequiéncias, caso tal perda ocorresse.
Com relacdo as perdas de tempo, mais uma
vez 0s laboratorios apresentam a maior média de
risco percebido, o que talvez possa ser explicado,
entre outras coisas, pelo fato de os médicos
(verdadeiros usudrios dos exames, pode-se dizer),
em alguns casos, temendo incorrecdes, solicitarem
a repeticdo do exame e, com isso, acarretarem ao
consumidor um dispéndio de tempo maior, posto
que 0 novo exame equivaleria, de certa forma, a
um “conserto” do servico. Em contraste, os fast
foods apresentam a menor média de risco

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v.2 -l - p.52-67 - jan./jun. 2003

percebido para essa possivel perda, fazendo crer
que, assim como o proprio nome da categoria de
servicos indica, a rapidez ¢ um dos conceitos
componentes do produto que o consumidor espera
receber quando utiliza o servico de tais
organizacoes.

Com relacao as perdas sociais, todas as linhas
de produtos analisadas apresentaram baixas médias
de risco percebido, mas os laboratorios de andlises
clinicas obtiveram a média mais alta.

Também com relacdo as perdas fisicas os
laboratorios apresentam a maior média de risco
percebido, decorrente tanto da alta probabilidade
de ocorréncia como da grande seriedade de
consequiéncias para a satide dos consumidores caso
a escolha se revele insatisfatoria. Esse risco percebido
também é consideravel para as academias de
ginastica e constitui-se na maior média de risco
percebido para os fast foods, juntamente com o
risco percebido de perdas psicolégicas.



A seguir, serdo apresentados os resultados
oriundos da anélise fatorial em cada uma das linhas
de servicos estudadas.

3. Resultados da analise fatorial

A anélise fatorial realizada das estratégias
redutoras de risco sugere que os resultados
encontrados para todas as linhas de servicos
estudadas estdo em consonédncia com a
classificacao proposta por Cox (1967d).

Para as academias, como pode ser observado
na Tabela 2, houve a formacdo de trés fatores. O
primeiro fator, denominado de “clarificacdo”,
corresponde a acdes realizadas pelos consumidores
antes de adquirirem o servico, ou seja, antes de
efetuarem a escolha de uma academia eles partem
em busca de uma maior quantidade de
informacdes sobre as alternativas existentes. Por
sua vez, o segundo fator, denominado de
‘simplificacdo”, corresponde a acoes adotadas pelos
CONSUTTIADTES N0 Sentido de Teduzil Seus esiorgos
para chegarem & decisdo final. Por fim, o terceiro

Sérgio Carvalho Benicio de Mello . James Anthony Falk

fator, denominado “hibrido”, € composto por
estratégias que podem servir tanto para clarificar
quanto para simplificar o processo de escolha.
Nesse fator, o problema moderno de seguranca
fisica do cliente pode estar camuflado,
apresentando, de fato, um duplo interesse para o
comprador: realizacdo do servico almejado, com
horérios flexivels e seguranca na realizacdo das
atividades corporais.

Para os fast foods, como pode ser observa-
do na Tabela 3, também houve a formacao de
trés fatores. A diferenca é que, enquanto para as
academias o primeiro fator foi “clarificacdo”, para
os fast foods o fator "hibrido” foi o mais impor-
tante. S6 depois dele é que aparece o fator “cla-
rificacdo” e, em seguida, o fator “simplificacdo”.
Contudo, enquanto para as academias o fator
"hibrido” é composto por apenas duas varidveis,
pode-se observar que o mesmo fator, para os

fast foods, é composto por cinco, das auais age-
nas uma ("procura por garantia de satisfacao”) €

clarificadora.

Tabela 2 - Matriz fatorial rotacionada das estratégias redutoras de risco - academias

VARIAVEL Fator I' Fator I Fator III’

Experimentagao prévia do servigo 0,774 0,013 -0,396
Realizagdo de visita prévia 0,706 -0,129 0.072
Procura por informagoes prévias 0,663 0,209 0,173
Preferéncia por marca conhecida e de boa reputagdo 0,207 0,724 -0,052
Consideracao de recomendagdes de amigos ou parentes 0,029 0,607 0.310
Comparagao de precos e, na divida, escolha do prego na média ou acima -0,161 0,663 -0,101
Preferéncia por horarios flexiveis -0,078 -0,027 0,813
Opgao pela seguranga e competéncia dos funcionarios 0,269 0,057 0,684
alpha do fator 0,56 0,40 0,36

Autovalor 1,88 1,34 113

Percentual de variancia 23,56 16,80 14,09
Percentual acumulado de varidncia 23,56 40,36 54.45

Fatores: * = Clarificagdo, * = Simplificagao, * = Hibrido (Simplificacao/Clarificag¢ao)

2003
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Tabela 3 - Matriz fatorial rotacionada das estrategias redutoras de risco - fast foods

VARIAVEL Fator I Fator II* Fator III

Procura por garantia de satisfacado 0,725 0,034 0,039
Escolha baseada em satisfacao 0,707 0,013 -0,096
Preferéncia por ambiente agradavel 0,665 0,146 0,324
Preferéncia por funcionarios simpaticos, atenciosos e bem treinados 0,578 0,363 0,197
Preferéncia por servigo ao consumidor 0,565 0,332 -0,031
Comparagao de pregos e, na duvida, escolha do prego na média ou acima -0,049 0,832 0,072
Procura por certificados de garantia de qualidade 0,262 0,711 0,054
Consideracgao de recomendagdes de amigos ou parentes 0,307 0,563 0,264
Preferéncia pela familiaridade com os produtos/servigos 0.195 -0,070 0,785
Preferéncia por marca conhecida -0,118 0,259 0,729
alpha do fator 0,70 0.61 0,36

Autovalor 3,14 1,30 1.1

Percentual de variancia 23,38 18,50 13,76
Percentual acumulado de variancia 23,38 41,88 55,64

Fatores: ' = Hibrido (Simplificacao/Clarificacao). ~ = Clarificacéo, ° = Simplificacao
Tabela 4 - Matriz fatorial rotacionada das estratégias redutoras de risco - laboratorios
VARIAVEL Fator I' Fator I’

Realizagao de visita prévia 0,799 -0,154
Procura por certificados de garantia de qualidade 0,785 -0,012
Procura por informacgdes prévias 0,727 0,052
Consideracdo de recomendag¢des de amigos ou parentes 0,541 0,184
Preferéncia pela familiaridade com os servigos -0,065 0,752
Preferéncia por marca conhecida e de boa reputacao -0,064 0,667
Preferéncia por funcionarios simpaticos, atenciosos e bem treinados 0,149 0,663
alpha do fator 0,69 0,48

Autovalor 2,1 1,51

Percentual de variancia 30,12 21,50
Percentual acumulado de variancia 30,12 51,62

Fatores: ' = Clarificagdo, * = Simplificagdo
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Para a compra de servicos de laboratoérios de
anélise clinica, como pode ser observado na
Tabela 4, os fatores “clarificacdo” e “simplificacdo”
emergem novamente. Assim COMO 0corre com
as academias, o fator “clarificacdo” é o mais
Importante para os laboratérios. Contudo,
observa-se que o fator "hibrido” dessa vez néo
se faz presente.

A seguir serdo apresentados os resultados das
correlacdes realizadas entre os fatores descobertos

Sérgio Carvalho Benicio de Mcllo . James Anthony Falk

em cada linha de servicos e os diversos tipos de
riscos analisados.

ASSOCIACAO ENTRE RISCOS PERCEBIDOS E
ESTRATEGIAS REDUTORAS DE RISCO

A Tabela 5 evidencia uma associacdo negativa
entre as estratégias redutoras de risco
clarificadoras e o “risco global”, ou seja, essas
estratégias tendem a ndo ser utilizadas para reduzir
o risco quando este é percebido de uma maneira

Tabela 5 - Matriz de correlagao entre riscos percebidos e estrategias redutoras de risco - academia

Clarificagao
Risco global -,170*
Risco financeiro -,034
Risco de desempenho -,070
Risco psicologico -,011
Risco de tempo 093
Risco social ,099
Risco fisico ,029
** Correlagao significante ao nivel de 0.01

Tabela 6 - Matriz de correlacado entre riscos percebidos e estratégias redutoras de risco - fast food

Hibrido Clarificagao

Risco global 124> 221%*
Risco financeiro ,218** -,048
Risco de desempenho ,336%* 073
Risco psicologico 276* ,130*
Risco de tempo 287 ,104*
Risco social 096 ,304*
Risco fisico 115 ,169™

** Correlagao significante ao nivel de 0.01

* Correlagao significante ao nivel de 0.05
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holistica. Isso significa que, de acordo com a teoria
do risco percebido do consumidor, quando os
rnscos aumentam o consumidor busca alivia-los,
nesse caso (academias) através de estratégias de
simplificacao.

A Tabela 6 apresenta os resultados das
correlacdes entre riscos percebidos e estratégias
redutoras de risco para lanchonetes de fast food.
O terceiro fator (“simplificacdo”), devido ao seu
baixo nivel de confiabilidade (a = 0,36), néo fo
considerado para esta analise.

A tabela acima mostra que as estratégias de
clarificacdo e as hibridas estdo positivamente
associadas a quase todos os riscos. No caso das
estratégias hibridas, apenas o risco social ndo se
mostrou relevante e, para as estratégias de
clarificacdo, os riscos financeiro e de
desempenho. Isso se deve muito provavelmente
ao baixo valor agregado do produto associado
ao servico de fast food. Contudo, a melhor
interpretacdo para esses resultados deve levar
em consideracdo que o fator “hibrido” é um fator
"desequilibrado”, na medida em que se apresenta
constituido por um numero bem maior de
estratégias simplificadoras e, desse modo,
embora a unica variavel “clarificadora” presente
nesse fator possua uma alta carga fatorial, pode-
se dizer que esse fator é uma boa representacao

das estratégias simplificadoras. Assim, pode-se
dizer que, para fast foods, quando os
consumidores percebem risco, tendem a utilizar
ambas as categorias de estratégias redutoras de
risco percebido.

A Tabela 7 apresenta os resultados das
correlacdes entre riscos percebidos e estratégias
redutoras de risco para laboratérios de analises
clinicas. Como pode ser observado, devido ao baixo
nivel de confiabilidade do outro fator, apenas o fator
“clarificacdo” foi considerado para esta analise.

Como pode ser observado na Tabela 7, a ca-
tegoria de estratégias redutoras de risco classifi-
cada como clarificadora se mostra positivamen-
te associada a grande maioria dos riscos perce-
bidos. Entretanto, o fato de o risco fisico ndo ter
apresentado associacdo com esse tipo de estra-
tégias (clarificadoras) indica que os consumido-
res podem estar utilizando o outro grupo
(simplificadoras) para reduzir esse tipo de risco,
o qual, alids, como foi demonstrado anteriormen-
te, € o maior risco percebido para esse tipo de
servico. Assim, o fato de ndo ter havido tal asso-
ciacao para o risco fisico percebido pode ter sido
suficiente para minimizar a associacdo do risco
global com as estratégias de clarificacdo, ja que
cada risco é uma dimensao independente. Por
fim, pode-se sugerir que, entre as possiveis es-

Tabela 7 - Matriz de correlagao entre riscos percebidos e estrategias redutoras de risco - laboratorios

Clarificagéo

Risco global

,061

Risco financeiro

,293%*

Risco de desempenho

, 153

Risco psicolégico

186"

Risco de tempo

,208™*

Risco social

,300"*

Risco fisico

-.004

** Correlagao significante ao nivel de 0.01
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tratégias simplificadoras, a estratégia “seguir as
recomendacdes do médico” pode ser uma das
mais relevantes e provavelmente anularia qual-
quer outro tipo de estratégia redutora de risco,
quando ocorre. Essa estratégia € tdo importante
que, na primeira rodada da anélise fatorial, ela
se configurou como um “fator isolado” com car-
ga fatonal alta (0,880), mas, nas analises poste-
riores, fol retirada devido a sua duplicidade de
carga fatorial entre as estratégias clarificadoras e
simplificadoras.

CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Diante das andlises apresentadas, pode-se
concluir que os laboratérios de andlises clinicas
possuem o maior risco percebido pelos
consumidores dentre todas as linhas de servico
abordadas nesta pesquisa, j& que em cinco das
seis possiveis perdas analisadas apresentam a
maior média de risco e, além disso, a maior média
de seriedade das consequiéncias caso a escolha
revele um desempenho inferior ao desejado.
Contudo, observa-se que, ao lado dos fast foods,
os laboratérios apresentam o maior sentimento de
certeza em relacdo ao desempenho satisfatorio do
servico escolhido.

Em contraste, os fast foods apresentam-se
como a linha de servico de menor risco
percebido, j& que em todas as possiveis perdas
analisadas apresentam a menor média de risco
e, além disso, a menor média de seriedade das
conseqiéncias, caso a escolha revele um
desempenho inferior ao desejado. Pode-se
concluir também que as academias de gindstica
encontram-se em um nivel intermedidrio de risco
percebido se comparadas as outras duas linhas
de servicos analisadas. Todavia, as academias de
ginastica apresentam o menor sentimento de
certeza em relacdo ao desempenho satisfatério
do servico escolhido.

Pode-se também verificar quais as possiveis
perdas que apresentam 0s maiores riscos
percebidos para cada uma das linhas de servico.

Sérgio Carvalho Benicio de Mcllo . James Anthony Falk

Assim, os fast foods possuem maiores rscos
percebidos de perdas psicologicas e fisicas; as
academias de ginéstica de perdas psicoldgicas,
fisicas e financeiras e os laboratérios de andlises
clinicas de perdas psicolégicas e fisicas, estas
Ultimas principalmente.

Como foi discutido e demonstrado neste
estudo, os consumidores, na tentativa de reduzir o
efeito das perdas aqui apresentadas ou
simplesmente evita-las, tendem a adotar certos
procedimentos que contribuem para a reducao do
risco por eles percebido no processo de compra.
Em virtude da peculiaridade dos riscos percebidos
para cada classe de produto, as estratégias
atenuantes adotadas pelos clientes de fast foods
sao diferentes daquelas adotadas pelos clientes das
academias de gindstica ou dos laboratorios de
analises clinicas.

Estratégias de reducédo de risco sdo agrupadas
em alguns fatores, como o de clarificacdo e o de
simplificacdo. H&, ainda, uma terceira categoria de
estratégia, que consiste na fusdo das duas
anteriores, podendo ser classificada como hibrida,
dependendo da forma como é usada pelo
consumidor. Individualmente, a categoria de
estratégias atenuantes mais utilizada e a de
clarificacdo.

Profissionais de marketing podem se beneficiar
dos resultados aqui apresentados por diversas
razdes: 1) As estratégias de reducdo de risco mais
utilizadas podem alertar para novas formas de
reducdo do risco da compra ndo consideradas ou
até mesmo ressaltar algumas estratégias que ja se
encontram em uso. 2) Em uma decisdo em que a
incerteza ¢ elevada, um levantamento das
estratégias redutoras de risco usadas por outros
gerentes pode ser uma fonte de informacao il
como um guia de "melhores praticas”,
especialmente para gerentes trainees.

A principal implicacdo de tais resultados se
destina aos gerentes de marketing que tém
habilidade e ‘conhecimento para promover um
melhor entendimento das necessidades
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psicologicas de seus consumidores. A importancia
relativa dos atenuantes de risco — como preferéncia
por garantia, realizacdo de visita prévia,
experimentacao do servico, etc., que emergiram
como as mais importantes em cada tipo de servico
— pode ser diretamente usada para potencializar o
servico em procedimentos de venda e até mesmo
em negociacoes.

Uma vez identificados os consumidores que
percebam mais risco na escolha, ou seja, 0os mais
indecisos e ansiosos, a comunicacao visando a
transmitir seguranca, competéncia, etc. pode ser
uma maneira eficiente de tranquilizar e auxiliar o
processo decisorio desses consumidores.
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