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It is well known that investments in Information Technology (IT) needs to be
studied more carefully. However, the acquisition decision for this kind of product
comes through several reflections, some of which go beyond a pure rational
evaluation. The stages and relations between the actors involved in an acquisition
process make the decision complex and based fundamentally in perceptions.
Then, perceived risk in that decisions is an important aspect considered by IT
buyers and Sensemaking literature could contribute in explanations of how
decisions are made and justified. In this context, the goal of this research is to
reflect about how a consumer consider risks in IT buying decisions. To achieve
this goal, the authors make a theoretical essay incorporing risk management and
sensemaking by responsibles for new IT buyings in in a decision buying model.
Keywords: Buying Process, Information Technology, Corporate Buying Behavior,
Sensemaking, Perceived Risk

INTANGIBILIDADE, RISCO PERCEBIDO E CRIAGAO DE SENTIDO
NAS DECISOES DE COMPRA DE TECNOLOGIAS DA
INFORMACAO

Os investimentos em Tecnologia da Informagao (TI) precisam ser estudados com
maior cautela. No entanto, a decisdo de compra deste tipo de bem passa por uma
série de reflexdes, algumas destas vao além de uma avaliagdo puramente
racional. As etapas e a relagdao existente entre os agentes envolvidos em um
processo de compra tornam a decisdo bastante complexa e baseada
fundamentalmente em percepcgdes. O risco envolvido nas decisdes é, portanto,
um elemento presente e que € levado em consideragao pelos compradores de Tl
e estudos relacionados a criacdo de sentido (sensemaking) podem contribuir na
compreensao, na avaliagao e na justificativa de uma decisdo tomada. Assim, é
objetivo deste artigo refletir sobre como o consumidor lida com o risco envolvido
nas decisbes de compra de TIl. Para tanto, realizou-se um ensaio tedrico
incorporando em um modelo de decisdo de compra de Tl a gestdo do risco e a
criacdo de sentido por parte dos individuos responsaveis por decisbées de compra
de novas Tls.

Palavras-chave: Processo de compra, Tecnologia da Informagc&o, Compra
corporativa, Criacdo de Sentido, Risco Percebido
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1. INTRODUGCAO

O processo de compra de Tecnologias da Informacéao (T1) vem se tornando
cada vez mais complexo. Ja no final da década de 70, Stair Jr. (1980) destacava
que o custo com a aquisicdo de equipamentos de Tl representa menos da metade
dos custos totais necessarios para torna-los operacionais. Atualmente, com o
advento dos microcomputadores e com o crescimento substancial do numero de
aplicagdes e recursos computacionais, a selegao racional e baseada unicamente
na comparacgao de atributos e caracteristicas torna-se ainda mais dificil. No caso
especifico da compra de software, como este ndo possui um custo histérico que
possa ser contabilizado, as decisdes sdo baseadas apenas na estimativa de um
valor futuro (HINTON e KAYE, 1996). Consequentemente, a subjetividade do
decisor torna-se um elemento fundamental nas estimativas de custos e beneficios
que compdem o valor percebido.

Hinton e Kaye (1996) destacam trés elementos que influenciam na
complexidade da decisdo de compra de Tecnologia da Informagado: (1) a
intangibilidade dos custos e beneficios; (2) pouca visibilidade dos resultados dos
investimentos; e (3) a constante mudanga da tecnologia. Nos trés elementos
destacados pelos autores, identifica-se o desconhecimento do decisor como
ponto critico, advinda, principalmente, da presengca das trés dimensdes da
intangibilidade destacadas por Laroche et al. (2004) nas compras desta natureza.
Bens intangiveis envolvem uma percepg¢ao de risco maior (LAROCHE et al;
2004), e quanto mais intangivel € um bem mais dificl € a sua avaliagéo
(SAMPAIO, BRASIL e PERIN, 2005).

O risco envolvido nas decisbes €, portanto, um elemento presente e que é
levado em consideragao pelos compradores de Tl. A percepg¢ao de risco por parte
do consumidor &, inclusive, considerada um elemento central na avaliagédo e no
comportamento de compra (DOWLING, 1986; DOWLING e STAELIN, 1994;
MITCHELL, 1999). Levando em consideragao as etapas do processo de decisao
de compra do consumidor, o risco esta mais diretamente associado as etapas de
avaliacdo de alternativas e escolha, sendo esperado que situagcdes envolvendo
produtos mais caros, complexos ou de dificil entendimento por parte do
consumidor resultem em maiores niveis de risco (SAMPAIO, BRASIL e PERIN,
2005).

Assim, verifica-se que estudos relacionados a criagdo de sentido
(sensemaking) podem oferecer preciosas contribuicdes na compreensdo, na
avaliacdo dos riscos levados em consideracdo e na justificativa de uma deciséo
tomada pelos individuos responsaveis por um processo de compra de
determinada TI, relacionada a cenarios futuros que ndo sdo completamente
conhecidos. O sentido ndo €& apenas a compreensdo do que €& diretamente
observavel e medido, mas também a consideracado do nivel de razoabilidade para
a situagao na qual o criador de sentido necessita (WEICK, 1995). Esta “razéo
plausivel” existe mesmo que o criador de sentido tenha uma compreensao
incompleta ou inverificavel da situagcao (ISENBERG apud SELIGMAN, 2000;
PEREIRA, 2002). Partindo das definicbes de Weick (1995), Louis (1980) e
Thomas, Clark e Gioia (1993), verifica-se que a incerteza e o desconhecido fazem
parte do processo de criagcédo de sentido. A complexidade do objeto e a relevancia
da decisao tornam o processo de criagao de sentido aplicado ao processo de
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adogao de novas Tls. No entanto, verifica-se nas teorias referentes ao risco
percebido uma énfase maior em modelos de mensuragdo do calculo do risco a
partir de probabilidades, em detrimento do estudo do encadeamento logico
realizado pelo decisor para lidar com este risco.

Face ao exposto, € objetivo deste ensaio refletir sobre como o consumidor
lida com o risco envolvido nas decisdes de compra de Tl, buscando incorporar no
modelo de decisdo de compra de Tl proposto por Costa (2007) a gestdo do risco
€ a criacao de sentido por parte dos individuos responsaveis por uma decisdo de
compra de novas Tls. Buscando atingir o objetivo proposto, inicialmente, na segao
2, sao definidas algumas orientagdes levadas em consideracao para a realizagao
deste ensaio. Na seg¢do 3, exploram-se algumas consideragbes sobre a
intangibilidade das compras relacionadas a Tl e sobre a forma como as teorias
vigentes tem considerado o risco percebido. Na secdo 4, sao apresentadas
algumas dimensdes consideradas pelo decisor em um processo de compra de
novas TIs, as quais respaldam o consumidor ao longo da criagao de sentido. Em
seguida, na secao 5, busca-se, a luz de algumas caracteristicas especificas do
processo de criacdo de sentido, refletir sobre potenciais contribuicbes que este
processo pode trazer na compreensdo do risco percebido pelos decisores ao
posicionarem-se diante de uma determinada TI. Ao final sdo tecidas algumas
consideracgdes finais sobre o processo de decisdo de compra e da criagao do
sentido que respalda esta decisao.

2. PRESSUPOSTOS PARA A REALIZACAO DO ENSAIO

Para se realizar a incorporagdo da criagdo de sentido na abordagem da
intangibilidade e do risco percebido na adog¢ao de novas Tls, foi necessario definir
alguns pressupostos que facilitassem a linha de raciocinio aqui seguida. Neste
estudo, respeitaram-se os pressupostos definidos por Daft e Weick (2005) para
interpretacdo de sistemas e adicionaram-se mais dois, referentes ao carater
processual da atividade.

O primeiro pressuposto refere-se ao fato que uma organizagédo € composta
de individuos que coletam e processam informacdes advindas do ambiente no
qual estdo inseridos. Assim, em fungao da capacidade limitada de assimilacao,
processamento e retencdo destas informagdes, e da influéncia de outros no
ambiente, ha uma série de incertezas. Contudo, apesar do ambiente incerto e
desconhecido, se espera dos tomadores de decisdo que estes lidem com a
incerteza na hora de decidir e agir. Lidar com o risco e assumir pressupostos €,
portanto, inerente a atividade dos individuos dentro de organizagdes. Tomar
decisdes, justifica-las para si mesmo e para outros individuos dentro e fora da
organizacao faz, portanto, parte de um processo de compra e adogao.

Um segundo pressuposto assumido é a impossibilidade de considerar
separadamente a interpretacdo organizacional da interpretacdo individual,
assumida pelos individuos colocados em situacdo de decisdo. Apesar de se
preservarem conhecimentos, comportamentos, modelos mentais, normas e
valores dentro de organizagdes, sdo individuos (assumindo papéis entro da
organizacao) que interpretam as informagdes consideradas para tomar uma
decisdo em uma determinada situacdo. Logicamente que ha uma bagagem
(referente a decisdes passadas tomadas por individuos exercendo papel dentro
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da organizacao) considerada por estes individuos, necessaria para se buscar um
“fio de coeréncia” (DAFT e WEICK, 2005: 75).

Com relagao ao papel dos individuos em uma organizagao, ha um terceiro
pressuposto considerado por Daft e Weick (2005) referente ao fato de que as
interpretacdes definidas para a organizagao sao criadas pelo nivel estratégico, em
fungdo da manutengdo das fronteias com o ambiente externo. Apesar de
diferentes niveis estarem envolvidos na captagao, processamento e retencao das
informacdes do ambiente, a conversdo da interpretacdo na acao é feita por um
(ou poucos) responsavel(eis) por uma determinada atividade (no caso, de decisao
de compra).

O quarto pressuposto refere-se ao fato que individuos, dentro de diferentes
organizacbes, mesmo que de posse das mesmas informagdes, podem criar
diferentes sentidos a partir de uma situacdo e tomar diferentes acgdes.
Desenvolvem-se maneiras especificas de conhecer o0 ambiente e,
consequentemente, de lidar com o risco. Além disso, o contato social e as
relacbes estabelecidas na organizagdo ampliam sobremaneira os caminhos para
criacao de sentido.

Adicionalmente, com base em Weick (1995), dois outros pressupostos
foram incluidos.

Um quinto pressuposto assumido € que a agao € crucial para o processo
de criagdo de sentido. Apenas sao construidos sentidos que sejam relacionados
com uma acao tomada (mesmo que esta agdo nado se concretize em um ato
fisico). A deciséo é, portanto, uma agéo e os sentidos séo criados buscando uma
maior efetividade daquela decisdo. As incertezas e o desconhecido tornam-se
fatores propulsores para que diferentes sentidos possam ser criados ao longo do
processo de adocao e o risco é percebido em fungdo dos sentidos criados. Em
outras palavras, “pensamentos, relagcdes de causa-efeito, estimulo-resposta e
subjetivismo-objetivismo sdo descricdes de momentos no processo” (WEICK,
1995: 33), que surgem a partir dos atributos de cada dimensao do processo de
adogao. Assume-se aqui que as dimensdes (exploradas posteriormente na segao
4) sédo as principais fontes levadas em consideragédo pelos individuos ao longo
dos ciclos de criagao de sentido.

Um ultimo pressuposto assumido, relacionado ao ciclo de criacdo de
sentido evidenciado no paragrafo anterior € que o sensemaking nunca comeca.
Isto pois ele nunca acaba. As pessoas estdo sempre no meio de atividades, que
se encontram relacionadas a uma série de outras. As ag¢des do individuo afetam,
além da situacéo, o proprio individuo. Especificamente no que se refere a adogéo
de novas Tls, a representacédo simbdlica da Tl evidenciada pro Prasad (1993) é
constantemente alterada em funcao de outras atividades nas quais o individuo se
envolve e do contato com outras Tls, em atividades profissionais ou pessoais. O
risco percebido €, portanto, constantemente alterado em fungao destas atividades
inter-relacionadas. Ainda, Seligman (2006) destaca que o processo de adogao
nunca comega na introdugédo da tecnologia, mas ja nas percepgdes iniciais e nas
representagcdes simbdlicas desta tecnologia e de outras tecnologias relacionadas.
Assim, a adocdo nao é uma simples decisdo, mas uma série de ciclos que
causam percepgdes sobre a tecnologia, percepgdes estas capazes de mudar
continuamente uma atitude direcionada a ado¢ao ou a rejeigéo.
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3. A INTANGIBILIDADE DA TI E O RISCO PERCEBIDO NAS DECISOES DE
COMPRA

Berry (apud LAROCHE et al., 2004) coloca que a intangibilidade refere-se
a impossibilidade de um produto ser tocado e a dificuldade de ser visualizado,
definido ou solidificado na mente do consumidor. Identifica-se, portanto, que a
intangibilidade envolve a dificuldade de o consumidor consolidar uma visdo do
bem que esta adquirindo e dos resultados e impactos que este bem pode gerar
nas atividades pelas quais € responsavel.

Sampaio, Brasil e Perin (2005) colocam que, mesmo havendo um relativo
consenso quanto ao predominio de elementos intangiveis na delimitagdo do que
venha a ser ou ndo um servigo, recentemente observam-se fortes indicios de que
a amplitude do hiato tangivel-intangivel como classificador de bens e servigos
vem diminuindo significativamente. Assim, muitas das caracteristicas de
intangibilidade (amplamente estudadas em servicos) atualmente também se
aplicam a determinados tipos de produto. Nesta linha, Laroche, Bergeron e
Goutaland (2001) identificaram que alguns produtos tipicamente caracterizados
como bens tangiveis apresentam maiores niveis de intangibilidade aos olhos do
consumidor do que certos servigos.

Entre as caracteristicas que fazem com que um produto tenha um maior
grau de intangibilidade, destacam-se as novas tecnologias na produgéo e entrega
dos produtos (SAMPAIO, BRASIL e PERIN, 2005). A comercializagao de
software, sobretudo, vem sendo alvo de diversas mudangas nestes
procedimentos (LUCIANO, 2004), as quais acabam influenciando na percepgao
de intangibilidade e, consequentemente, na avaliagdo do consumidor e no seu
processo de compra.

Laroche et al. (2001;2004), ao explorarem estudos referentes a
intangibilidade, destacam suas 3 dimensdes e o impacto destas na concepgéo de
um bem pelo consumidor: (1) fisica, (2) genérica e (3) mental. A intangibilidade
fisica representa o fato de um bem nao poder ser tocado ou visto, ou seja, ndo ha
uma existéncia corporea ou sensivel ao tato (SAMPAIO, BRASIL e PERIN, 2005).
A intangibilidade genérica refere-se ao fato de o consumidor conseguir definir ou
descrever de maneira precisa um bem particular, suas caracteristicas e
resultados. A intangibilidade mental refere-se capacidade de elaborar
mentalmente, de forma clara e precisa, um determinado produto. No caso do
software, identifica-se a presenca das trés dimensbdes da intangibilidade
exploradas por Laroche et al. (2004), fato que aumenta a complexidade da
avaliacdo e da decisdo do consumidor. O recebimento de uma midia fisica
(disquete ou CD), apesar de atenuar, ndo representa o produto que esta sendo
demandado (intangibilidade fisica). As mudancgas introduzidas pela instalacéo e
adequado uso de um software, por serem restritas a processos internos e
resultados internos, nao sao simples de visualizar em outros contextos que nao os
especificos (intangibilidade genérica). A dificuldade de demonstrar os impactos
que um software pode trazer quando devidamente implementado e adotado,
demonstra a presencga da intangibilidade mental.

Com base no acima exposto, verifica-se que a intangibilidade nao esta no
produto em si, mas sim é verificada pelas diferentes percep¢gdes do consumidor,
determinando variagdes que vao desde maiores niveis de intangibilidade
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percebida em alguns bens até diferencas sobre tais niveis de acordo com o perfil
e as caracteristicas desse consumidor (SAMPAIO, BRASIL e PERIN, 2005).

3.1. Intangibilidade e risco percebido

Ha uma relacido bastante estreita entre a intangibilidade e a percepcao de
risco, sendo que esta relacdo é influenciada predominantemente pelo nivel de
conhecimento do consumidor com relagao ao bem em questao (MITCHELL, 1999;
LAROCHE, BERGERON e GOUTALAND, 2001; LAROCHE et al., 2004). O nivel
de conhecimento que este consumidor possui acerca de um produto tem sido
considerado um forte influenciador no processo de decisdo de compra. Blackwell,
Miniardi e Engel (2005) definem conhecimento como o “subconjunto do total de
informacbes armazenadas na memoria que é relevante para a compra € 0O
consumo do produto” (p. 274). Assim, de acordo com o0s autores, a imagem que o
consumidor tem de um produto envolve ndo somente as propriedades fisicas e
atributos deste produto, mas ainda beneficios (experimentados pelo préprio
consumidor ou por outros consumidores de seu circulo social) e sentimentos
advindos do envolvimento durante o processo de compra/uso. Desta forma, o
conhecimento apresenta tanto componentes objetivos quanto subjetivos e deriva
de duas dimensdes especificas: experiéncia e expertise (SAMPAIO, BRASIL e
PERIN, 2005). Experiéncia é assumida como “algo concreto, operacional e
vivenciado pelo consumidor”’, enquanto que expertise é “potencial, latente e
virtualmente realizavel pelo consumidor” (LAROCHE, BERGERON e
GOUTALAND, 2001: 27).

Dowling (1986) define risco como “a situacdo onde o tomador de decisao
tem um conhecimento prévio tanto das conseqiéncias das diferentes alternativas
quanto da probabilidade de ocorrerem” (DOWLING, 1986: 194). Assim, o risco
percebido possui dois componentes principais: incerteza (a possibilidade de
ocorréncia de resultados desfavoraveis) e as consequéncias (relevancia da
perda). Nesta linha, Mitchell (1999) chama a atencao para alguns elementos que
impactam no risco percebido: (1) natureza e relevancia das necessidades
manifestadas pelos decisores e dos critérios levados em consideracao; (2) o
leque de alternativas levadas em consideragdo na decisdo; (3) o conjunto de
critérios levados em consideracdo na deciséo; (4) as eventuais mudangas nos
valores atribuidos aos critérios de decisdo ao longo do tempo; (5) dificuldade de
definir um padrao de comparacgao das alternativas.

Conforme destacado por Laroche et al. (2004), existem diferentes tipos de
risco relacionados a compra e a influéncia de cada um destes na decisdo de
compra varia de acordo com a categoria do produto em questdo. Os autores
definem cinco tipos de risco, a seguir descritos:

Risco social: perda potencial de respeito, estima ou amizade mantidas pelo
consumidor com outros individuos.

Risco de tempo: perda potencial de tempo ou de esforgo (duplicidade de
trabalho).

Risco psicolbgico: perda potencial de auto-imagem ou de auto-afirmagéo.

Risco Financeiro: perda potencial de recursos financeiros (perda esta
relacionada a um investimento adicional ou a uma queda nos ganhos).
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Risco de performance: potenciais falhas verificadas no uso/consumo do
bem escolhido ou desempenho mais baixo que o esperado no momento da
decisao.

O esquema a seguir relaciona as diferentes dimensdes da intangibilidade
com os tipos de riscos percebidos durante um processo de compra.

Risco
Intangibilidade Financeiro

Fisica

.‘
\\"‘«

Intangibilidade
Genérica

Risco de
Performance

b Risco
Intangibilidade \

Mental

Risco
Psicolégico

Figura 1: Dimensdes da intangibilidade e impacto nos riscos percebidos
Fonte: Laroche et al. (2004)

Especificamente com relagdo as compras realizadas dentro de uma
organizagao, ainda é reduzido o numero de estudos que tratam do risco percebido
(MITCHELL, 1995). No entanto, os estudos que tratam desta situacdo de compra
ja identificam algumas diferengas entre o risco percebido em uma compra
individual (alvo tradicional da maioria dos estudos) e uma compra organizacional.
Uma das principais diferengas refere-se ao grau de complexidade das
consequéncias. Mitchell (1998) verifica que compradores organizacionais
percebem ndo somente riscos pessoais € organizacionais, mas também
percebem alguns riscos profissionais, relacionados a sua atividade e ao seu papel
dentro da organizagao. Valla (apud MITCHELL, 1995), identificou cinco categorias
de risco que envolvem uma compra organizacional: (1) riscos técnicos; (2) riscos
financeiros; (3) riscos de entregallogistica; (4) riscos de servigo e (5) riscos de
relacionamento. Buscando uma relacdo com os tipos de risco destacados por
Laroche et al. (2004), identifica-se que: os riscos técnicos parecem relacionar-se
com os riscos de performance; os riscos de entregal/logistica convergem com os
riscos de tempo e com os riscos psicologicos descritos por Mitchel (1999); os
riscos de relacionamento, convergem com os riscos sociais definidos por Mitchell
(1999) no que se refere ao relacionamento profissional.
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3.2. Atuais modelos de mensuragao do risco percebido

Bauer (apud LAROCHE et al., 2004) apresenta dois componentes do risco
percebido: incerteza (a possibilidade de ocorréncia de resultados desfavoraveis) e
as consequéncias (relevancia da perda). Na busca de uma relagéo entre os dois
componentes do risco percebido, Peter e Ryan (1976) colocam que o risco
percebido poderia ser representado da seguinte forma:

Risco = Probabilidade de ocorréncia N Impacto das
de conseqliéncias negativas consequiéncias negativas

Tal modelo baseou-se nos modelos comumente utilizados para calculo do
valor de apostas, onde se multiplica a probabilidade de acerto pelo valor do
prémio. Apesar da dificuldade de definicdo de um valor a partir de calculos
matematicos, o modelo é util por permitir (ou facilitar) a comparacéo por parte do
consumidor das diferentes alternativas.

Mitchell (1999) complementa o modelo de mensuracgéo do risco baseando-
se nos diferentes tipos de risco existentes propondo, assim, a seguinte
formulacao:

Risco percebido = Z Impacto da consequéncia negativa + Probabilidade
" de ocorréncia desta consequéncia

Onde n=tipos de risco percebido (financeiro, tempo, psicoldgico, performance e social)

Mitchell (1999) destaca que alguns autores propdem que o somatoério
considere cada atributo da categoria de produto considerada. Outros autores,
ainda, propdem que cada objetivo da compra seja considerado no somatorio. A
mensuragao do risco seria, nestes casos, estruturada da seguinte maneira:

Risco percebido = Zn Impacto da consequiéncia (positiva ou negativa) +
Probabilidade de ocorréncia desta conseqliéncia

Onde n=numero de atributos considerados para a classe de produto em questao; ou
n= numero de objetivos considerados na compra

Dowling e Staelin (1994), criticam os modelos acima por estes levarem em
consideragdao apenas a gama de produtos comparada (o conjunto evocado) e
destacam quatro elementos que deveriam ser considerados na mensuragcédo do
risco: (1) estabelecimento de graus de mensuragao dos atributos de um produto
especifico; (2) a probabilidade de ocorréncia das consequéncias negativas (ou de
nao ocorréncia das consequéncias esperadas a partir dos atributos verificados);
(3) os objetivos da compra e; (4) outras condi¢cbes especificas do produto (por
exemplo, canal de venda). Os autores inserem ainda a predisposi¢ao do individuo
ao risco, referindo-se a riscos aceitaveis (ocasido na qual seria realizada a
compra) e riscos inaceitaveis (onde a compra nao seria realizada naquele
momento). Com base nos elementos acima, os autores, ao invés de
desenvolverem uma equacio capaz de mensurar o nivel de risco, propdem um
processo de decisdo baseado na avaliagao do risco percebido:
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- Objetivos da compra

- Intencao de uso

- Conhecimento prévio do produto
- Envolvimento

® Risco Total Percebido (RT) \

Risco Especifico Risco da Categoria
do Produto (REP) de Produto (RCP)

Nivel de Risco >
Aceitavel (RA)

Termina a

busca (seguindo
o processo de
compra)

Busca inicial completa
e REP <RA

Custo percebido na
escolha (custo)

Beneficio percebido
na escolha (ben)

Termina a busca

Continua a busca
(e interrompe o processo de compra)

Figura 2: Processo de decisdo de compra baseado no risco
Adaptado de: Dowling e Staelin (1994)

Levando em consideragao os tipos de risco explicitados na subsegao
anterior, Stone e Winter (apud MITCHELL, 1999) chamam a atencédo para a
dificuldade de mensuracdo da maioria dos tipos de risco, uma vez que, além da
incerteza, a maioria dos tipos de risco é de natureza subjetiva. Verifica-se que nos
modelos atualmente vigentes para identificagdo dos riscos percebidos a
subjetividade nao é considerada.

Ao definir o conceito de risco (apresentado no inicio da seg¢éo 3.1), Dowling
(1986) parte do pressuposto de que existe um “conhecimento real” por parte do
decisor, resultando em uma analise de risco objetiva e de grande preciséo
(SAMPAIO, BRASIL e PERIN, 2005). No entanto, o consumidor raramente possui
todas as informagdes necessarias para a tomada de decisdo (MITCHELL, 1999;
DOWLING, 1986). Em muitos processos de compra (principalmente em compras
de bens de natureza estratégica, como no caso da TI), os consumidores
deparam-se com situacées completamente novas, nunca antes vivenciadas. Tais
situagcbes tornam a mensuragcdo do impacto das consequéncias e da sua
probabilidade de ocorréncia praticamente impossivel (MITCHELL, 1999). Ainda,
mesmo se 0 consumidor pudesse mensurar mais precisamente a probabilidade
de ocorréncia de um determinado impacto do produto, a decisdo acaba sendo
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baseada nas suas impressdes sobre estes impactos, que variam de acordo com o
perfil, as experiéncias e o papel exercido pelo comprador na organizagéo.

Voltando ao conceito de risco definido por Dowling (1986), as
consequéncias das opc¢des e as probabilidades destas consequéncias ocorrerem
nao sao totalmente conhecidas pelo consumidor, mas mesmo assim este
consumidor precisa tomar decisdes. Deste modo, as avaliagdes e as decisdes do
consumidor baseiam-se em um risco subjetivo ou risco percebido pelo
consumidor, ao invés do risco objetivo ou real (SAMPAIO, BRASIL e PERIN,
2005). Na secao 5 voltar-se-a a esta critica aos modelos atualmente vigentes,
tendo como ponto de partida o processo de criagao de sentido.

O individuo atua de forma distinta quando envolvido em uma situacédo de
incerteza (LOUIS, 1980). Em situagdes familiares e nao surpreendentes,
individuos operam em um tipo de “piloto automatico”, previamente programado
por scripts cognitivos (p.239). No entanto, na criagcdo de sentido, ao atribuir
significado a surpresa, individuos se apegam a um numero de inputs, em fungéo
das informagbes recebidas, estilos gerenciais e orientagdes culturais. Nao se
percebe nos atuais modelos de mensuracdo do risco percebido foco nestes
aspectos. Na secdo seguinte, incorporam-se alguns inputs considerados pelos
individuos em um processo de decisao de compra. Uma razao plausivel envolve ir
além do que é observavel, mas a partir de informacdes e do contexto observado
(WEICK, 1995). Assim, reflete-se posteriormente sobre o risco percebido a partir
de uma orientagao ao que € plausivel, ao invés do que € puramente mensuravel.

4. RISCO PERCEBIDO E DECISAO DE COMPRA DE TI

O processo de adocdo ndo comeca apenas na introdugcao da TI, mas
substancialmente antes, a partir das percepcbes e expectativas iniciais,
responsaveis pela criagdo de uma representacdo simbolica desta tecnologia,
advinda ndo somente do contato com a Tl em questdo, mas também das
experiéncias pessoais, profissionais do individuo e da sua consequente
experiéncia com outras tecnologias (PRASAD, 1993).

Levando em consideragdo que o processo de decisdo de compra é
predominantemente subjetivo e fortemente baseado na percepgao (WILKIE,
1994), a diferenca entre os custos e os beneficios percebidos envolve um grau de
risco (DOWLING e STAELIN, 1994).

Assim, é pertinente considerar o risco no momento em que se estudam as
compras de tecnologias da informacgéo, principalmente em fun¢do da natureza do
bem, que envolve incertezas com relagdo aos impactos dos resultados e as
mudangas internas necessarias para sua adogédo (WEILL e ROSS, 2004). Para
tanto, procurou-se identificar entre os construtos relacionados a adogao de novas
TIs', aqueles que eram percebidos pelos decisores como fontes de empecilhos ou
custos de aquisicdo e aqueles que representavam fontes de beneficios trazidos
pelas consequéncias da aquisicdo de uma TI.

Os seguintes elementos foram destacados como custos:
Complexidade: este elemento, por representar as dificuldades percebidas pelos
decisores na compreensdo das consequéncias de implantacdo de uma

' Para maiores informacdes sobre o modelo considerado neste ensaio, ver Costa e Freitas (200643;
2006b) e Costa (2007)
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determinada TI, exige do decisor um maior esforgco cognitivo, fato que acarreta em
custos psicologicos.
Compatibilidade: levando em consideracdo que a implantacdo de uma TI
ocasiona mudangas em processos de trabalho, identifica-se a compatibilidade
como fonte de custos em funcdo da necessidade percebida pelo decisor de
realizar um esfor¢co de persuaséao junto a equipe de modo a conseguir apoio ou
reduzir resisténcias na adogao e no posterior uso da Tl em questao.
Estrutura de implantagdo e manutengdo: a percepcao do decisor da necessidade
de aquisicao de produtos e servigos adicionais para o correto funcionamento da Tl
sempre € um elemento que traz empecilhos ao andamento do processo de
decisido de aquisicao.
Os seguintes elementos foram identificados como beneficios:
Vantagem relativa: € bastante direta a relagéo do construto vantagem relativa com
os beneficios percebidos. No momento em que um decisor percebe que o uso da
Tl em questdo é capaz de agregar melhorias aos atuais processos de trabalho,
este sujeito identifica os beneficios que pode ter com a sua aquisigao.
Visibilidade dos resultados: no momento em que os resultados da ado¢cao de uma
Tl sdo mais explicitos, o decisor consegue identificar mais facilmente como estes
resultados podem contribuir na satisfacdo de uma necessidade e persuadir com
mais facilidade os demais envolvidos no processo de aquisicao e uso. Tal fato
traz, portanto, repercussdes positivas no andamento do processo de compra.
Demonstrabilidade: a possibilidade de experimentar uma Tl no contexto real
permite ao decisor visualizar os beneficios efetivos de sua adogao e se assegurar
das vantagens que pode ter com esta adocéao, fato que facilita o andamento do
processo de compra.

Pode-se, assim, sintetizar as dimensdes acima a partir da seguinte
sistematizagao.

Intangibilidade
Y Risco Percehido(

Beneficios
percebidos B Custos

Complexi
dade

Vantagem
Relativa

Estruturade

implantacédo

Controle
compaortamental
percebido

Visibilidade
dos
resultados

Demons-
trabilidade

Compatibili-
dade

Normas
subjetivas

Figura 3: Sistematizagdo da decisdo de compra de Tecnologias da Informacgao (TI)
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Uma das criticas feitas por Seligman (2000) sobre algumas das dimensdes
consideradas na criacdo deste modelo é que “esta abordagem vé o adotante
como uma caixa preta” (p. 363). As dimensdes se focam mais nas atividades
relacionadas a adog¢ao que no adotante. A literatura sobre sensemaking leva em
consideragdo o0 adotante em si, seus modelos mentais, bem como os
antecedentes e resultados destes modelos.

No que se refere a criacdo de sentido, este processo parte de um
raciocinio logico dedutivo, que precisa ir além daquilo que é diretamente
observavel ou que partem de idéias e compreensdes consensuais que trazem um
grau de suficiente certeza (WEICK, 1995: 54). Nestes casos, o embasamento
racional ndo é necessariamente correto, mas moldado aos fatos considerados
pelo individuo em questao, fatos dos quais ndo se tem informacdes completas.
Assim, a literatura referente ao risco percebido, que deveria justamente focar-se
no incerto e desconhecido (e na forma como o decisor lida com esta incerteza e
desconhecimento) acaba focando-se nas probabilidades de ocorréncia do
conhecido.

5. O SENSEMAKING NA AVALIACAO DO RISCO PERCEBIDO E NA DECISAO
DE COMPRA

Levando em consideragdo a afirmacdo de Prasad (1993) de que o
processo de adogcdo ndo comecga apenas na introdugcado da TI, mas a partir das
percepcoes e expectativas iniciais, responsaveis pela criacdo de uma
representacdo simbodlica desta tecnologia, identifica-se que a adog¢dao nao é
representada apenas por uma decisdo singular, mas sim por um ciclo de
producdo de sentido que resulta nas percepgcdes sobre as mudangas que a
tecnologia podera trazer caso implementada.

Weick (1995) define sensemaking apenas como “a criacdo de sentido”
(p.4). A partir desta definicdo, diversos autores buscam definicdes mais
operacionais para o termo sensemaking (THOMAS, CLARK e GIOIA, 1993),
relacionando com a composicdo de uma série de informacdes desconectadas
sobre uma situagao desconhecida. Em uma linha mais antecipativa, Louis (1980)
define sensemaking como um processo recorrente de formar premissas e
antecipagdes, bem como a interpretagdo subsequente das experiéncias derivadas
destas antecipacdes e premissas.

Em um estudo posterior, Weick, Sutcliffe e Obstfeld (2005) trazem outras
consideragdes sobre a definicdo de sensemaking. Na opinido dos autores, o
sensemaking é central porque € o primeiro locus onde o significado materializa a
informacgé&o confinando-a a identidade e a agao esperada. O sensemaking envolve
um processo de desenvolvimento retrospectivo de imagens (organizagcao de
informagdes) plausiveis que racionalizam o que as pessoas fazem, um “sistema
coordenado de acao” (p.409). Com base no modelo de decisdo de compra
apresentado na secao anterior, considera-se neste estudo que € a partir das
dimensdes consideradas que surgem os requisitos para a criagcao de sentido.

Antes de apresentar algumas consideragdes sobre o processo de criagao
de sentido na adogdo de novas Tls, convém diferencia-lo do processo de
interpretacao das informacoes.
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5.1. Interpretacao e Sensemaking

Embora ndo seja completamente errado considerar a criagdo de sentido
como um processo de interpretacao, a definicdo usual de interpretacao dificulta a
visualizagdo de algumas caracteristicas especificas da criagdo de sentido. Weick
(1995) utiliza a definigao de Mailloux (1990) sobre interpretacédo para destacar as
especificidades da criagdo de sentido. Mailloux (apud WEICK, 1995) define
interpretacdo como “uma tradugdo aceitavel e aproximada” (p.121), dando um
sentido de tradugdo. Esta definicdo, na visdo de Weick (1995) traz consigo a
presuncao de que o resultado da interpretacao esta nas (grifo nosso) informacgées
e que vem da leitura do material disponivel. Contudo, existe em toda a
interpretacdo um contexto que nao pode deixar de ser considerado. O
significado de uma interpretacdo envolve interesses politicos, consequéncias,
coergao, relacdes de poder, persuasao e retoérica (WEICK, 1995: 7). No momento
em que se leva em consideragdo o contexto, a criagdo de sentido assume um
papel mais centrado no autor da interpretacdo e menos no conteudo do material
informativo considerado. Neste sentido, a acdo a ser tomada a partir da
interpretacdo se sobressai, bem como as consequéncias esperadas com esta
acgao.

A partir das consideragdes de Prasad (1993) sobre o ciclo de produgao de
sentido na adogdo de uma nova Tl e considerando as constantes revisdes
apontadas por Weick (1995) como inerentes ao processo de sensemaking,
identifica-se que o risco percebido faz parte do processo de adogao, ja que as
incertezas e o desconhecido (condicdes para o processo de sensemaking)
acompanham todo o processo de adogdo, mesmo apds a decisao tomada.

Na criagao de sentido, as consequéncias vém antes da decisdo. A otica da
criacdo de sentido mostra-se, deste modo, uma forma relevante de analisar o
risco percebido nas compras de Tl, uma vez que os impactos da adogado de uma
nova Tl somente serdo percebidos apdés a decisdo tomada e o potencial de
aproveitamento da Tl ser concretizado ou n&o. Este é o motivo pelo qual as
teorias de adocdo mostram seu potencial de compreensao na situagao de decisao
de compra. Apesar de uma avaliagcdo do risco percebido ser realizada no
momento da decisdo, o individuo reavalia este risco durante todo o processo de
adogao e de uso desta tecnologia, buscando sempre justificar sua decisao (para
si mesmo e para outros). A agéo (adog¢ao ou ndo) e as consequéncias desta agéo
(impacto da adocao) sao levadas em consideragdo na construcdo de sentido.
Ainda, a necessidade de persuasao e a consideracao de outros individuos sobre
a decisao (representada na sistematizacao pela dimensao das normas subjetivas)
ressaltam a “invencdo” que precede a interpretacdo. E papel do responsavel pela
decisao mostrar aos demais membros da organizagcdo, ndo somente atraves dos
resultados alcangados, que aquela decisdo tomada foi a mais acertada.

Seligman (2000) define sensemaking como o “processo ciclico de definir
uma acéo extraindo informacgao resultantes de estimulos que resultem nesta acao
e incorporando informacédo e estimulos destas agdes em modelos mentais que
guiam agdes futuras” (p. 361). O autor coloca as seguintes caracteristicas de uma
adogao de novas TIs no momento em que esta é vista como uma forma de
Sensemaking:
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1) Precisa ser influenciada por modelos mentais iniciais e em evolugao

2) Usuarios precisam ter uma compreensao inicial e percepg¢des sobre a
tecnologia em questao

3) A compreensao e as percepgoes precisam estar sujeitas a mudangas a partir
de estimulos (informagdes) que os usuarios recebem

4) Os modelos mentais precisam ser mudados a partir da incorporagao do
estimulo.

Assim, identifica-se que a forma com a qual o individuo entra em contato
com uma nova Tl influencia na criagdo do sentido que esta tecnologia tera em
suas atividades. Partindo do ponto que uma decisdo de compra de novas Tls
envolve a forma como o decisor percebe o impacto da Tl nos usuarios envolvidos
(que nem sempre sao os decisores), verifica-se que a criacdo de sentido passa a
ser um processo ciclico, uma vez que cada usuario pode entrar em contato com a
Tl de forma diferente, construindo um sentido distinto dos demais e que podem
impactar no sentido criado pelo decisor no processo de compra.

5.2 Sensemaking e o risco percebido no processo de compra

Um esforgo explicito para a criagdo de sentido comeca quando o atual
“estado das coisas” é percebido como diferente do “estado das coisas” esperado,
ou quando ndo ha um caminho o6bvio a ser percorrido para compreender este
“estado das coisas” vigente (WEICK, SUTCLIFFE e OBSTFELD, 2005). Nestas
circunstancias, o processo de compreensao fica, de alguma forma, abalado. As
pessoas passam, entdo, a ver a razao que as levam a construir um sentido (no
caso, a necessidade de realizar uma agéo). A seguir sdo apresentadas algumas
caracteristicas do sensemaking capazes de oferecer um maior poder explicativo
na formacao do risco percebido e na decisao de adogao.

5.2.1 Sensemaking tem relagdo com presungao

Criar sentido € conectar o abstrato ao concreto (WEICK, SUTCLIFFE e
OBSTFELD, 2005). Em funcao do carater ciclico inerente ao processo de criagao
de sentido, as presungbes sao atualizadas por progressivas aproximacgoes.
Assim, uma resposta apropriada vai sendo construida a partir de uma série de
aproximacoes, balizadas pelas orientagdes do modelo mental do individuo e pelas
informacdes disponiveis no processo (LOUIS, 1980; WEICK, 1995). No que se
refere a adogdo de uma nova TI, as dimensdes identificadas na seg¢ao 4
assumem, portanto, um papel de orientacdo ao individuo durante o processo de
criacdo de sentido. O sensemaking comega sempre com agdes imediatas (no
caso, relacionadas ao engajamento com o processo de decisao).
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5.2.2 Sensemaking vincula-se a agao

Sempre que um processo de criacdo de sentido € considerado, é
necessario levar em consideragcao a acgao resultante. Weick, Sutcliffe e Obstfeld
(2005) coloca a questao “O que eu farei depois?” (p.412) como um direcionador
do processo de criacdo de sentido. No processo de criacdo de sentido, acao e
reflexdo devem ser tratados como ciclicos ao invés de lineares (THOMAS,
CLARK e GIOIA, 1993). A cada interagao do responsavel pela decisao com outros
envolvidos no processo surgem novas reflexdes no sentido de reforgar a deciséo
a ser tomada (no caso, a acao).

5.2.3 Sensemaking comega com o caos

“Sensemaking comega com o caos” (WEICK, SUTCLIFFE e OBSTFELD,
2005: 411). Com base nesta afirmacéo, verifica-se que o contato com uma nova
Tl e a comparacao desta com a Tl atualmente vigente na organizacao € capaz de
criar esta situacao de caos na mente dos envolvidos com o uso desta tecnologia.
Isto, contudo, nao significa que a organizacado esteja necessariamente em uma
situacao cadtica, mas que a diferenca entre a forma atual e a forma possivel de
se realizar um procedimento causa uma situagao de caos nos modelos mentais
dos envolvidos neste processo. Nesta linha, o estudo de Louis (1980) descreve os
processos pelos quais os individuos detectam e interpretam surpresas. O autor
sugere que o sensemaking pode ser visto como um ciclo recorrente ao longo do
tempo. O ciclo comega com o contato do individuo (provido de um modelo mental
formado por preconceitos conscientes e inconscientes) com uma situagéo nova.
Estes preconceitos, a partir da forma com a qual o individuo entrou em contato
com esta situacdo nova e do conteudo fornecido e considerado, definem os
eventos futuros decorrentes desta situagao nova.

As dimensoes identificadas na secdo 4 definem o risco percebido nesta
situacdo nova (no caso, o contato com uma possibilidade de mudar processos
e/ou resultados a partir da adogédo de determinada Tl) com base na criagdo de
sentido realizada pelo responsavel pela decisdo (provido de um modelo mental
especifico seu).

5.2.4 Sensemaking relaciona-se mais com a plausibilidade que com a acuracia

O processo de criagdo de sentido ndo se refere a verdade ou a um
caminho certo, mas sim a uma constante releitura de uma histéria que vai
emergindo, ficando mais compreenssiva, incorporando mais dados observaveis
(WEICK, SUTCLIFFE e OBSTFELD, 2005: 415).

Tomadores de decisdo ndo sdo sempre calculistas nas suas percepcdes
sobre as organizacgdes e sobre o ambiente (WEICK, 1995). Uma visdo acurada do
ambiente é afetada por diferentes fatores individuais e culturais. A diversidade de
fontes de informacédo, de informantes considerados em um processo de decisao
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de software e de individuos impactados tornam a decisdo muito mais baseada no
encadeamento plausivel da decisdo que na prépria mensuragdo das
consequéncias daquela adog¢do. Contudo, o individuo, com base no
encadeamento destas informacbes, acaba buscando mensurar os custos e
beneficios para formacao de uma atitude em relagcdo ao bem considerado. A
acuracia nao vem de uma percepgao objetiva, mas ela acaba sendo produzida
(WEICK, 1995).

Nesta linha, Sutcliffe (1994) coloca que, como o ambiente nao pode ser
visto de forma completamente mensuravel, os tomadores de decisdo tém
dificuldades de manter uma atitude sempre positiva em relacdo a uma decisao
favoravel e bem sucedida, “oscilando estados de entusiasmo com preocupacao e
frustragcao” (p. 1371) e, de modo a assegurarem uma orientacédo em sua decisao,
se apegam a alguns caminhos. As dimensdes apresentadas na sec¢édo 4 foram
entdo consideradas como formadoras dos caminhos capazes de orientar um
processo de decisdo de compra de Tl. Em fungao da diversidade de significados e
sentidos que podem ser depreendidos das dimensdes do modelo de compra
considerado, € mais crucial retirar uma interpretagcdo que tenha sentido para o
decisor na justificativa de suas acdes até se chegar na interpretacao final apos a
realizagcao da acao e a verificagdo das suas consequéncias. A interacao entre as
pessoas e entre as pessoas e a tecnologia podem mudar o curso de agao ao
longo do processo de adogao para um ponto diferente do esperado pelo decisor
na criacao de sentido inicial. No entanto, para se tomar uma acéao, os individuos
tendem a simplificar, ao invés de realizar grandes elaborac¢des (WEICK, 1995).
Neste processo de simplificacdo, os individuos tendem a se focar em situagdes
vivenciadas no passado ao realizar as consideragdes sobre o risco percebido. No
entanto, a retomada do passado é uma reconstrucdo (BARTLETT apud WEICK,
1995) de situagbes que nao ocorrem exatamente da forma como sao lembradas.
Qualquer tentativa de mensuragao acurada passa a ser formada por lembrangas
simplificadas na mente, em fungdo de uma ldgica associada a similaridade da
situacdo passada com a situacao atual referente a acao a ser tomada. Assim,
falar de risco percebido sem considerar as condicbes nas quais um decisor
estabelece os encadeamentos légicos que justifiquem sua decisao traz uma viséo
miope da mensuragdo do risco considerado, ja que sua formacéo é subjetiva,
mesmo que se tenha possibilidade matematica de mensura-lo.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Os investimentos em Tl sdo frequentemente custosos, afetam
significativamente os processos e a performance das organizagbes, bem como a
carreira dos decisores (HINTON e KAYE, 1996; VENKATESH et al., 2003).
Adicionalmente, os gestores reconhecem que as decisdes de compra de TI
envolvem um nivel de risco significativo e, nestas circunstancias, os modelos de
fluxo de caixa descontados e analise de custo/beneficio (amplamente utilizados
para a tomada de decisdo organizacional) sofrem um acréscimo substancial na
complexidade (ROSE, ROSE e NORMAN, 2004). Complexidade esta advinda n&o
somente do estabelecimento dos critérios relacionados aos custos e beneficios,
mas da mensuragdo do valor associado a estes critérios (seus impactos na
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organizacao) e da definicdo de uma probabilidade esperada de ocorréncia destes
impactos. Assim, buscou-se chamar atencdo neste estudo para elementos
subjetivos do processo de criagao de sentido que interferem nas consideragdes
sobre o risco percebido nas compras de tecnologias da informagéo.

Identificar as etapas e a relagdo existente entre os agentes envolvidos em
um processo de compra € uma atividade importante na compreensio de como as
percepcoes levadas em consideracdo no processo de criacdo de sentido foram
formadas. Ainda, ao longo de todo o processo de compra, o decisor é bastante
influenciado por diferentes fatores e agentes. A composi¢do destas “historias”
(WEICK, SUTCLIFFE e OBSTFELD, 2005) varia em funcdo dos envolvidos.
Convencer-se e justificar uma decisdo com base em um encadeamento plausivel
dos fatos considerados faz parte de um processo de compra e impacta no risco
percebido. Assim, as teorias vigentes que tratam do risco percebido precisam
levar em consideragao esta subjetividade ao buscar compreendé-lo.

O problema maior em uma organizagao ndo é o acesso a dados escassos
e fidedignos, mas tornar uma vasta série de dados incompletos justificativos de
uma agao consciente (BETTIS e PRAHALAD, 1995). O risco percebido mostra-se,
portanto, vinculado ao sentido que se consegue estabelecer.
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