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RESUMO

Esta pesquisa analisa o poder de influéncia do prestigio em associacdo com o fendémeno do
paradoxo da privacidade, a partir de trés estudos desenvolvidos de acordo com cenarios que
apresentam caracteristicas de inovagdo baseadas no acesso ao materialismo sob forma de
estimulo & obtencdo de prestigio como sinal de stafus. Para tanto, foram identificados os
aspectos que estimulam o efeito do paradoxo da privacidade e influenciam na percepcao de
prestigio, preocupacdo com a privacidade e no acesso a novas Midias Sociais, assim como a
analise da confianga enquanto varidvel antecedente a adocdo, constituindo-se uma mediacao
da mesma entre a preocupagdo com a privacidade e a adocdo destas Midias. O exame dos
dados demonstrou que a confianga age como mediadora do efeito da preocupacdo com a
privacidade na adogdo de novas Midias Sociais e o prestigio, quando associado a marcas de
empresas com reputagdes consolidadas, motiva a diminui¢do da preocupagdo com a
privacidade nos consumidores, considerando as oportunidades exclusivas oferecidas pelas

Midia Sociais no contento de prestigio percebido, aumentando sua adogao.

Palavras-chave: midias sociais; prestigio; preocupacao com a privacidade; adogdo; confianca.



ABSTRACT

This research analyzes the power of influence of prestige in association with the phenomenon
of the privacy paradox, based on three studies developed according to scenarios that present
characteristics of innovation based on access to materialism in the form of a stimulus to obtain
prestige as a sign of status. To this end, the aspects that stimulate the effect of the privacy
paradox and influence the perception of prestige, concern with privacy and access to new
Social Media were identified, as well as the analysis of trust as a antecedent variable to
adoption, constituting a mediation between the concern for privacy and the adoption of these
Media. The examination of the data showed that trust acts as a mediator of the effect of
concern for privacy in the adoption of new Social Media and prestige, when associated with
brands of companies with consolidated reputations, motivates the reduction of concern for
privacy in consumers, considering the unique opportunities offered by Social Media in the

content of perceived prestige, increasing its adoption.

Keywords: social media; prestige; privacy concern; adoption; trust.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo do compartilhamento de informagdes e contetdos gerados por
diversas comunidades online, propiciou o inicio de um novo paradigma para a entrega,
acesso ¢ compartilhamento de informagdes (CHEN; XU; WHINSTON, 2011). Neste
contexto, surge uma variedade de aplicagcdes que favoreceram atividades coletivas,
geracdo de contetido e disseminagdo de conhecimento, a exemplo das Midias Sociais
ou Sites de Redes Sociais. A dindmica do mercado adquire destaque e se transforma
em decorréncia das inovagdes, nas formas de comunicagao ¢ alcance de informagdes
concebidas pelas Midias Sociais (CHEN; XU; WHINSTON, 2011; JACOBSON;
GRUZD; HERNANDEZ-GARCIA, 2020; MANGOLD; FAULDS, 2009).

Na redefini¢ao das relagdes das plataformas de Midia Social e usuarios online
evidencia-se uma importante tendéncia: a Preocupa¢do com a Privacidade, visto
que uma quantidade consideravel de dados pessoais dos usuarios ¢ arquivada,
acumulada e conectada através de diversas plataformas de Midias Sociais para fins de
marketing, publicidade online e uso comercial de informagdes pessoais
(FERNANDES; RAPOSO, 2016; BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021; KIM; KIM, 2020;
DOMENICO et al., 2021).

Como resultado da percep¢ao desta coleta indiscriminada de dados, a
preocupacdo com o aspecto da privacidade ganha funcdo relevante e influencia
negativamente os usudrios em seu envolvimento com as Midias Sociais, uma vez que
estes utilizadores preocupam-se quanto a prote¢do de sua privacidade e a falta de
seguranga com seus dados diante da perda do controle sobre como estas informacdes
pessoais sdo coletadas e utilizadas pelas empresas (BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021;
GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018; TAN et al., 2012).

Embora exista um impacto negativo na relacdo das Midias Sociais com seus
usudrios, causado principalmente pela preocupacao com a privacidade de seus dados,
isto ndo impede que os mesmos revelem suas informagdes. Este fendmeno
caracterizado como Paradoxo da Privacidade, tem como caracteristica a revelacao
de dados pessoais pelos usudrios online por diferentes motivos que geralmente
envolvem gratificacdes pelo uso destas Redes, em um contexto de menor percepgao
de risco ou de se posicionar como inclinado a se arriscar dado algum beneficio
percebido, ou seja, ao invés da preservacdo de suas informagdes no meio digital,
percebe-se uma situagdo de incoeréncia (BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021).

Como efeitos paralelos do uso de inovagdes ¢ que destaca-se o prestigio
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percebido pelo acesso e uso de Midias Sociais modernas e novas para determinados
individuos, o qual permeia o interesse de se atualizar mesmo diante de cendrios de
incerteza. Segundo Panchal e Gill (2019), o prestigio se mostra como uma das duas
formas para conquista de status, a outra forma ¢ através da dominancia, que se
caracteriza pelo uso da for¢a ou intimidagdo. O prestigio ¢ obtido através da posse de
habilidades valorizadas por outros, que resulta em deferéncia e ascensdo social. Os
autores argumentam que a sinalizacdo de sfatus também pode ser alcancada através do
consumo conspicuo e da compra de bens de luxo.

A partir destas analises, pode-se inferir que o estimulo de prestigio atuando em
paralelo com o paradoxo da privacidade, pode atenuar as incertezas e propiciar efeitos
significativamente positivos de resposta do consumidor, ao exercer este papel de
estimulo perante um ambiente que possua certa preocupagdo com a privacidade,
aumentando assim, a ado¢dao dos individuos quanto ao uso de Midias Sociais e
compartilhamento de informagdes nestas plataformas, mesmo quando existe um
contexto de inseguranca com o uso da plataforma digital, pois os estimulos de
gratificagdes de consumo conspicuo e da compra de bens de luxo, superam a
preocupagdo com a privacidade, além de aumentarem a confianca destes
consumidores na adog¢do destas Midias (ZOLKEPLI; KAMARULZAMAN, 2015;
GODEY et al., 2016; PANCHAL; GILL, 2019; PREIBUSCH, 2013; XIE; KARAN,
2019).

Considerando esta dindmica que relaciona a preocupacao com a privacidade, o
prestigio, a confianga e a adocdo de redes sociais parte-se do questionamento: Como
o prestigo modera os efeitos da preocupacdo com a privacidade na confianga e na
adocdo de redes sociais? Responder esta pergunta influenciard tomadores de decisdo
na criagdo de contextos de prestigio e status para suprir a falta de seguranga que a
preocupacao com a privacidade na adogdo de novas redes sociais e aplicativos,
possam trazer, gerando suporte ao uso e experiéncia dos individuos com novas
tecnologias e midias. Assim, também questiona-se: existe a mediagdo do efeito da
confianga na relagdo da preocupagdo com a privacidade ¢ da adogao de redes sociais?
O efeito direto da confianca sobre a adocdo ¢ superior ou mais forte que o efeito
direto da preocupagdo com a privacidade sobre a adogao?

Este estudo objetiva analisar o poder de influéncia do prestigio em associagao
com o fendmeno do paradoxo da privacidade, em que serdo identificados os aspectos

que estimulam o efeito do paradoxo da privacidade e influenciam na percepgao de
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prestigio, preocupacdo com a privacidade e no acesso a novas Midias Sociais, bem
como a analise da confianca enquanto varidvel antecedente a adogao, constituindo-se
uma mediacdo da mesma entre a preocupacao com a privacidade ¢ a adog¢ao destas
Midias.

Para esta proposta foi necessario realizar trés estudos desenvolvidos de acordo
com cenarios criados e que irdo apresentar caracteristicas de inovacao baseadas no
acesso ao materialismo sob forma de estimulo a obtencdo de prestigio como sinal de
status. Para cada estudo serdo apresentados procedimentos, amostragem, coleta e
desenho de pesquisa adotado, além do resultado de cada experimento desenvolvido.

Apos este texto introdutério serdo apresentadas implicagdes conceituais e
gerenciais necessarias para a compreensdo tedrica relacionada a preocupagdo com a
privacidade, o prestigio, a confianca e a adogdo de Redes Sociais. Ao final apesenta-
se as principais conclusdes do estudo, referéncias, os apéndices dos cendrios
desenvolvidos e os instrumentos de coleta ¢ manipulagdo experimental utilizada nesta

pesquisa.
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2 ELEMENTOS DE ADOCAO DE NOVAS TECNOLOGIAS

2.1 Adogao de Midias Sociais

As inovagdes sdo conhecidas como idéias, praticas ou objetos percebidos como
novidades pelos seus potenciais adotantes, influenciando assim seu consumo (adog¢ao).
Os produtos altamente tecnologicos geralmente trazem consigo o conceito da
inova¢do, na medida em que estes atuam como agentes da mudanga de uma estrutura,
produto, processo ou design, buscando aprimora-lo. Nesse contexto, a adogdo de uma
inovagdo ¢ precedida pela percepcao ou avaliacdo das caracteristicas positivas desta
inovagdo pelos consumidores (FLIGHT; D’SOUZA; ALLAWAY, 2011;
SCATULINO; ARRUDA FILHO, 2023; EVELAND, 1979). Segundo Eveland
(1979), a adogao ¢ definida como efetuar a utilizacdo de forma integral de uma nova
idéia com o melhor curso de agdo disponivel.

As mudangas decorrentes de inovagdes tecnoldgicas tem impactado a forma
como os consumidores adotam essas tecnologias, visto que desenvolvem praticas de
consumo para estes tipos de produtos, acompanhando as tendéncias e novidades do
mundo tecnoldgico. Nesta conjuntura de adocdo de inovagdes e com base nas suas
vantagens provenientes que emergem a Rede Mundial de Computadores e
posteriormente as Midias Sociais. (SCATULINO; ARRUDA FILHO, 2023; FLIGHT;
D’SOUZA; ALLAWAY, 2011).

A Rede Mundial de Computadores (World Wide Web) foi projetada com a
intencao de facilitar a troca de informacdes entre seus usuarios ¢ nas ultimas décadas,
gragas ao rapido desenvolvimento das redes mdveis como WiFi e 5G, esta permuta de
informagdes evoluiu para uma forma de compartilhamento virtual mais poderosa e
fundamentalmente diferente dos modelos anteriores, incluindo sua forma de interacao.
Diante deste avanco, uma forma de tecnologia inovadora mostrou-se como nova
tendéncia revoluciondria caracterizada pelo acesso e compartilhamento de varios tipos
de conteudos, como fotos ¢ videos em qualquer hora e lugar. Estas plataformas
correspondem as Midias Sociais, também denominadas Sites de Redes Sociais
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011; KIM; KIM, 2020).

Estas Midias foram originalmente criadas para possibilitar conexdes entre
amigos ¢ colegas, através da criacdo de perfis de informagdes pessoais, permitindo o
acesso entre estes, além do envio de e-mails e mensagens instantdneas entre os

usudrios conectados. Com o passar do tempo as Redes se tornaram um importante
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instrumento para atividades de marketing e ferramenta para impulsionar a inovacao.
As empresas pequenas, médias e grandes se utilizaram dos beneficios da agilidade na
disseminagdo de informagdes nas Midias Sociais, para criagdo de comunidades de
engajamento de suas marcas com o consumidor final, de forma eficiente, ampla e agil,
inovagdo que se tornou imprescindivel (DOMENICO et al., 2021; TALWAR et al.,
2019; KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Segundo Pai e Arnott (2013), os principais valores que os usuarios alcancam
com a adogdo de Sites de Redes Sociais sdo a reciprocidade, o pertencimento, a
autoestima e o hedonismo. Estes valores estdo inseridos no campo dos fatores
psicologicos, tal como da autoestima e socioldgicos como status aprimorado. Um
exemplo que fortalece este argumento ¢ a forte relacdo entre o prazer e euforia,
resultantes da satisfagdo de necessidade de prazer atendida pelos beneficios da adogao
e uso dos Sites de Redes Sociais (consumo hedonico) (PAI; ARNOTT, 2013;
SCATULINO; ARRUDA FILHO, 2023).

Esta crescente relevancia das Redes Sociais, sua natureza participativa, o desejo
de conexdo entre as pessoas e fortalecimento desta interagdo online explica de um
lado, os motivos que levam um usuario a criacdo de uma representa¢do virtual,
autodivulgagdo de perfil e revelagdo de informagdes pessoais de forma consciente ou
ndo. Do outro lado, estd a perspectiva das gratificacdes propiciadas por estas Midias
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TALWAR et al., 2019; APUKE; OMAR, 2021).

A expansio na adocdo de Sites de Redes Sociais contribuiu para que muitos
passassem a considerar estas Redes como parte rotineira da vida diaria. Além disso, a
sua variedade cresce, gerando diferentes comunidades online e consequentemente a
concorréncia entre estas. Esta tendéncia tem conduzido as pessoas a selecionarem
(adotar) deliberadamente Midias especificas com base no contetido obtido destas,
antecipando resultados positivos provenientes dessa escolha, como também a
motivacdo de satisfazer seus desejos explicitos ou implicitos, como necessidade de
aceitacdo social. Apds a entrada numa comunidade desejada, o ingressante passa a ser
fortemente influenciado por outros usudrios a entrar em conformidade com o
comportamento de compartilhamento do grupo (PAI; ARNOTT, 2013; KIM ;KIM,
2020; HALLAM; ZANELLA, 2017; CHEN; XU; WHINSTON, 2011; MANGOLD;
FAULDS, 2009; TALWAR et al., 2019; APUKE; OMAR, 2021; SCATULINO;
ARRUDA FILHO, 2023; DOMENICO et al., 2021).

Midias Sociais envolvem principalmente compartilhamento, interagdo e
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colaboracdo. O feedback de disseminagdo de dados de forma égil entre os usuarios e
seu engajamento, torna as Redes mais atrativas para adogdo. A medida que a entrada
de mais participantes estimulam a ado¢do de novos ingressantes, as gratificacdes e
necessidades fortalecem mais esta adocdo dada a influéncia emotiva envolvida,
resultante destes beneficios como escape da vida cotidiana, alivio de tensdo emocional
e entretenimento (hedonismo), expressdo, interacdo e influéncia social (valor
social/status), busca por informacao, busca de status baseado em prestigio e aceitagdao
social, o que sugestiona no comportamento de compartilhamento, em que os usuarios
sdo fortemente influenciados a expressar desde desejos até pensamentos, como forma
de externalizar sua personificagdo virtual (KAPLAN; HAENLEIN, 2010; TALWAR
et al., 2019; SCATULINO; ARRUDA FILHO, 2023; PANCHAL; GILL, 2019;
APUKE; OMAR, 2021; DOMENICO et al., 2021).

Nesse contexto, de crescente relevancia dos Sifes de Redes Sociais e explosdo
de informacdes propagadas nestes meios, estas Midias podem influenciar
significativamente no comportamento individual dos usudrios, visto que este pode ser
afetado por processos sociais ¢ influenciado pelo comportamento da comunidade em
que participa, influéncia que pode gerar respostas sociais, cognitivas € emocionais,
como também ligada a questdo do consumo. Com apenas alguns cliques, ¢ possivel
disseminar opinides, atitudes, comportamento de compra e até uma avaliacdo poOs-
compra, com centenas ou milhares de outras pessoas (DOMENICO et al., 2021;
TALWAR et al., 2019; MANGOLD; FAULDS, 2009).

Para kietzmann et al. (2011), o crescimento das Midias Sociais pode afetar uma
empresa de forma significativa, seja no nimero de vendas, na sua reputacido e até
mesmo na sua sobrevivéncia. Diante disto, as estratégias de marketing das empresas
se modificaram para manter seu foco e presenca ativa nas Redes Sociais, como forma
de melhorar sua reputacdo e desempenho, ja identificando o impacto destas Midias
nos negocios e no seu valor de mercado, visto que podem auxiliar no fortalecimento
ou declinio de uma marca. Agora as empresas utilizam-se das Midias estendendo seu
uso além do marketing para impulsionar a inovacdo, alcangando novos clientes,
aprimorando a experiéncia dos clientes existentes e dos novos e aumentando sua
receita de vendas (ALVES; FERNANDES; RAPOSO, 2016; TALWAR et al., 2019).

A partir deste contexto observa-se que a dinamica do mercado obteve
significativas transformagdes diante das inovagdes nas formas de comunicacdo e

alcance de informacdes concebidas pelas Midias Sociais. Esta argumentagdo torna



17

evidente o limite sobre o fato das empresas nao possuirem capacidade de controle
total sobre as informagdes disseminadas nas Redes Sociais, embora estas corporagdes
tenham em seu poder a capacidade de influenciar estes consumidores (MANGOLD;
FAULDS 2009; ALVES; FERNANDES; RAPOSO, 2016; APUKE; OMAR, 2021).

Neste entendimento, as empresas tem usado cada vez mais as Redes Sociais
como forma de comunicacdo com seus clientes ou consumidores, para atividades de
marketing, como gestdo de marca, gestdo de relacionamento com os clientes,
pesquisas de mercado e prestacdo de servigos. Este tipo de estratégia de marketing
acaba despertando fortes sentimentos de engajamento dos consumidores em relagdo as
empresas, tornando-os propensos a comunicac¢ao quando se sentem envolvidos com a
empresa, produto, servico ou idéia (MANGOLD; FAULDS 2009; ALVES;
FERNANDES; RAPOSO, 2016).

Para Mangold e Faulds (2009) as pessoas sdo mais propensas a comunicacao e
propagacdo de informagdes com outros individuos sobre produtos, quando estes
fornecem um favorecimento da autoimagem desejada ou a forma como estas pessoas
desejam que seus amigos, conhecidos ou outras pessoas as vejam. Partindo deste
comportamento dos usuarios, os profissionais de marketing atuam utilizando os dados
pessoais, como sexo, idade, locais de moradia, trabalho, interesses, amigos, entre
outros, fornecidos pelos proprios consumidores, ao criarem seus perfis nas redes
sociais, para direcionar propagandas e antiincios com relevancia percebida entre estes
usuarios, com base na analise de suas necessidades e valores sociais compartilhados
nas redes (JUNG, 2017).

Esta propagagdo de informacdes pelas empresas, para fins de marketing ou
mineracao de dados, gera nos usudrios sentimentos de apreensdo e receio quanto ao
uso destes dados. Esta perda potencial de privacidade e acesso indevido de
informacdes privadas, vem a ser um ponto de preocupagdo essencial para os usuarios
de Redes Sociais, pois a falta de equilibrio cuidadoso entre compartilhamento de
informagdes e a protecdo da privacidade, torna-se relevante na selecdo de quais Redes
Sociais adotar (KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA, 2017; KIETZMANN et al.,
2011).

A dinamica do aumento de publicidade online e uso comercial de informagdes
pessoais, trouxe novos desafios para as organizagdes ¢ consumidores, pois a medida
que sdo compartilhados dados que remetem as suas identidades, informagdes de vida

diaria e entretenimento, ocorre a diminuicdo da privacidade dos usudrios.
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(DOMENICO et al., 2021; HALLAM; ZANELLA, 2017; ALLCOTT; GENTZKOW,
2017; KIETZMANN et al., 2011; XIE; KARAN, 2019). Esta preocupagdao com a

privacidade podera ser compreendida nas discussoes apresentadas na proxima se¢ao.

2.2 Preocupaciio com a Privacidade

Para compreender a preocupagdo com a privacidade, ¢ necessario primeiro
entender as discussdes sobre privacidade. Segundo Tan et al. (2012) privacidade ndo
contém uma defini¢do consolidada, pois varios conceitos foram apresentados ao longo
dos anos, entre estes, o papel de protecdo de aspectos particulares e culturais da vida
de um individuo, de forma que estes sejam legalmente e moralmente protegidos do
julgamento avaliativo dos demais. Para Petrescu e Krishen (2018), a privacidade ¢
definida como o direito de selecionar quais informagdes pessoais sao conhecidas por
quais pessoas. Hallam e Zanella (2017) definem a privacidade da informagdo como o
interesse do individuo em controlar, ou pelo menos influenciar de forma significativa
como seus dados sao manipulados.

Do ponto de vista do consumidor, a privacidade ¢ considerada como controle
de distribui¢do e uso de informagdes pessoais, demograficas e de atividades online.
Nesse sentido, a preocupagao com a privacidade da informagao compreende a coleta e
uso nao autorizado de dados, assim como o acesso indevido (PETRESCU; KRISHEN,
2018). Para Tan et al. (2012), a preocupacao da privacidade pode ser conceituda como
um risco de invasdo de privacidade, percebido pelos usuérios que se tornam mais
propensos a se preocupar com esta privacidade em casos inesperados, como uso de
suas informagdes por empresas, sem autorizagdo ou ciéncia destes usuarios.

A partir destas perspectivas, percebe-se o contraste gerado com o crescente
avanco da tecnologia da internet, pois devido a progressiva coleta, armazenamento,
analise e uso de dados pessoais, as empresas podem personalizar seus contetidos de
comunicacdo com os consumidores e tentar o estabelecimento de uma conexdo ou
vinculo profundo a nivel individual com cada cliente, através do fornecimento de
informagdes relevantes em tempo habil, aumentando a atencdo que estes
consumidores prestam a um anuincio ou aumentando seus indices de resposta a estes,

assim como, o proposito de gerar um comportamento de resposta, de engajamento’

' Segundo Mosteller e Poddar (2017), o engajamento é o estado psicoldgico do cliente decorrente de

experiéncias interativas dentro de um processo dindmico que estabelece valor num relacionamento
de servigo.
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deste consumidor com a empresa (AGUIRRE et al., 2016).

Este contexto de crescente coleta de dados pelas empresas e profissionais de
marketing, vem aumentando de forma continua a preocupacdo dos usuarios online
com a privacidade de informacgdes privadas. Estes preocupam-se quanto a falta de
seguranga com seus dados e principalmente quanto a perda do controle sobre como as
informacgdes pessoais sdo coletadas pelas empresas ¢ também por quem sdo vistas ou
utilizadas (GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018; TAN et al., 2012).

Nas andlises desenvolvidas por Wirtz ¢ Lwin (2009), observa-se como o0s
individuos podem ser facilmente rastreados, na medida em que usam servigos online e
deixam, o que os autores chamam de “pegadas eletronicas”, tornando extremamente
facil, a coleta de grandes quantidades de informagdes pessoais. A partir desta
percepgdo, a privacidade dos individuos ¢ constantemente desafiada diante da
disseminagdo sem precedentes da internet e a facilidade de acessibilidade aos recursos
em varios dispositivos, como smartphones (XIE; KARAN, 2019).

Alguns destes meios de rastreamento correspondem aos arquivos de cookies,
que podem coletar informagdes dos usudrios. Esta informacdes coletadas, as violagdes
e uso de dados, caracterizam o temor e inquietagdo dos individuos, aumentando suas
preocupacdes com a privacidade e promovendo comportamentos de prevencao e
combate a invasdes de privacidade, como bloqueio de cookies, uso de navegadores
com configuragdes de privacidade aperfeicoadas e otimizadas, limpeza de
navegadores apds cada uso ¢ a contengdo do comportamento de autodivulgagdo de
informacdes online (WIRTZ; LWIN, 2009; MOSTELLER; PODDAR, 2017).

Os estudos de Wirtz e Lwin (2009), identificam que existem alguns
antecedentes das preocupagdes com a privacidade, no qual estes fatores podem ser
caracterizados como a percepcao que um individuo possa ter, de tratamento injusto de
suas informacdes pessoais por uma organizagdo ou sentimento de violacdo de
privacidade. Segundo Tan et al. (2012), uma das principais fontes da preocupacdo
com a privacidade ¢ a sensacdo de violacdo e exposi¢do. A violagdo da privacidade
pode compreender alguns elementos, como falsas caracterizagdes publicas do
individuo, divulgacdo de fatos considerados privados, uso de identidade ou imagem
sem autorizagao e até mesmo uma invasao fisica do espago pessoal.

Contribuindo com as analises, Thompson ¢ Siamagka (2022) esclarecem que
existe uma percep¢ao moral nas relacdes em que os individuos fornecem seus dados

pessoais para uma empresa, denominada de contrato social. Este contrato social
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auxilia na compreensdo da percep¢do de justica que os usudrios t€ém quando suas
informacdes pessoais sdo coletadas por empresas e este ato ¢ identificado como justo
pelos usuarios, na situacao na qual estes t€m total ciéncia sobre dados coletados e seu
uso futuro.

Neste entendimento, caso ocorra uma percepcao pelos usudrios de que houve
coleta de suas informagdes sem o seu conhecimento ou o uso indevido destes dados,
compreende-se a percepcao da violagao deste contrato social. Assim, esta percep¢ao
moral do contrato social pode auxiliar na compreensdo dos precedentes da
preocupacao com a privacidade (THOMPSON; SIAMAGKA, 2022).

Partindo da percepcdo destes precedentes da preocupagdo e da teoria do
contrato social, pode-se compreender a relagdo entre os Sites de Redes Sociais e seus
consumidores, onde depreende-se que a preocupacdo com a privacidade tem relagdo
com a preocupacao que os usuarios de Midias Sociais tém sobre o acesso e uso de
suas informacgdes particulares por terceiros, também denominado uso secundario de
informacdes. Neste caso do uso secundario de informagdes, as empresas podem
fornecer ou vender dados de usuérios sem notificé-los sobre este encaminhamento ou
como estes dados podem ser utilizados por terceiros (TAN et al., 2012).

A preocupacdao com a privacidade de seus dados, quanto a um possivel uso
secundario de informacgdes, gera como resposta, comportamentos defensivos e de
protecdo a privacidade. Logo, estes comportamentos de resposta a preocupagdo com a
privacidade estdo fortemente sustentados nas preocupagdes com uma possivel
vulnerabilidade e podem resultar em agdes negativas do consumidor, como recusa no
fornecimento de informagdes pessoais; vigilancia na prevencdo de perdas; adogao de
tecnologias que aumentam a privacidade, como servigos e ferramentas que ajudam a
manter dados andnimos e atividades de navegacdo privada; e também na falsificacao
de informagdes consideradas confidenciais, como nomes, CPF, entre outras; além de
aumento do ceticismo e evitagdo de publicidade (WIRTZ; LWIN, 2009; XIE;
KARAN, 2019; AGUIRRE et al., 2016).

Estes comportamentos de resposta defensivos acabam sendo nada favoraveis do
ponto de vista dos provedores de Sites de Redes Sociais, visto que as interacdes entre
empresas € clientes envolvem trocas relacionais e a coleta e analise das informagdes
pessoais dos usudrios permite o fornecimento de anincios e servigos personalizados
por estes provedores, para aumentar o envolvimento do consumidor com as empresas

(MOSTELLER; PODDAR, 2017; KIM; KIM, 2020; AGUIRRE et al., 2016).
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Partindo dessa conjectura e associando com os resultados dos estudos de Kim e
Kim (2020), que revelam que o comportamento de preocupacao com a privacidade
afeta negativamente a intencdo de divulgacdo de dados pessoais online de usuérios,
mas ndo tém impacto significativo nos comportamentos reais de divulgacdo. Pode-se
inferir que, a partir da observagdo deste fenomeno comportamental, os Sites de Redes
Sociais exploraram as motivacdes desta lacuna entre a preocupacdo € o
comportamento real de usudrios, denominado de paradoxo da privacidade, para
aumentar o engajamento do consumidor (HALLAM; ZANELLA, 2017; KIM; KIM,
2020; AGUIRRE et al., 2016).

Apesar de todos os fatores que abrangem a preocupagdo com a privacidade de
usuarios online, autores como Bright, Lim e Logan (2021) indicam ser perceptivel que
estas mesmas preocupagdes nao impedem que os usudrios revelem suas informagoes
pessoais no uso de Midias Sociais. Este fenomeno caracterizado como paradoxo da
privacidade, tem como caracteristica a revelacdo de dados pessoais pelos usuarios
online por diferentes motivos. Assim, ao invés da preservacdo de informagdes no
meio digital, percebe-se uma situagdo de incoeréncia.

Segundo Preibusch (2013), o termo paradoxo da privacidade foi aplicado
inicialmente para caracterizar a relacdo entre o comportamento prejudicial a
privacidade e a consciéncia deste comportamento em troca de beneficios percebidos
pelos consumidores na divulgacao de suas informagdes. Esta relagdo também foi
identificada de forma mais recente em sites de Redes Sociais, onde os usuarios
compartilham suas informagdes em troca de possiveis retornos por esta divulgagdo,
como por exemplo, possibilidades de ofertas de emprego ou a perspectiva de
relacionamento romantico. Para estes usudrios, os beneficios percebidos podem
superar a preocupacao com a privacidade.

Embora a privacidade de dados pessoais seja uma questdo importante para
usuarios em todo mundo, a maioria pouco se esfor¢a para proteger suas informagdes
efetivamente, e muitas vezes cedem de forma voluntaria. Os motivos para divulgagdo
de dados geralmente envolvem gratificacdes pelo uso de Redes Sociais, em um
contexto de menor percepgao de risco ou de se posicionar como inclinado a se arriscar
dado algum beneficio percebido (GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018;
BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021).

As andlises desenvolvidas por Wu et al. (2012), esclarecem que as pessoas no

momento de decisdo de divulgacdo de informagdes pessoais, fazem uma andlise breve
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envolvendo os riscos e o0s beneficios envolvidos, caso os beneficios do
compartilhamento de dados pessoais superem o0s riscos, 0s usuarios sao mais
propensos a compartilhar seus dados. Este comportamento segue o modelo de calculo
de privacidade, o qual define que os consumidores pesam os riscos contra o0s
beneficios associados a perda de privacidade. Caso os beneficios antecipados do
compartilhamento de suas informagdes excedam os custos, espera-se que os usuarios
distribuam de forma voluntaria seus dados, mesmo que ainda expressem
preocupacao quanto aos riscos envolvidos. (AGUIRRE et al., 2016; KIM; KIM, 2020;
GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018).

Esta troca de beneficios pode ser vista como uma forma de compensacao em
troca da coleta de informacdes dos usuarios. Esta compensacao ou beneficio, pode se
caracterizar por compensagdes tangiveis, como algo de valor financeiro, como um
produto, servigo ou pagamento em dinheiro, ou até mesmo compensagdes intangiveis,
como entretenimento, busca de status, socializacdo ¢ acesso a informagoes de
interesse do envolvido, compensagdo esta que segundo Apuke e Omar (2021), tem se
mostrado a gratificagdo mais documentada associada ao uso de plataformas de Midia
Social. Através destas formas de recompensa (tangiveis e intangiveis), alguns usudrios
estdo dispostos a abrir mdo de um certo grau de privacidade em troca de alguma
vantagem desejada (SHEEHAN; HOY, 2000; APUKE; OMAR, 2021; AGUIRRE et
al., 2016).

Os beneficios intangiveis pelos quais os usuarios estdo dispostos a divulgar seus
dados pessoais, podem ser compreendidos como servigos de maior qualidade e ofertas
personalizadas, entretenimento, porém uma gama muito maior e mais complexa esté
inserida nestes valores obtidos com o uso dos Sites de Redes Sociais, entre eles estdo
processos ou fatores sociais, uma vez que mostram-se como ferramentas uteis para
construcdo e mantenimento de relacionamentos, melhoria de socializacao
contribuindo para o desenvolvimento psicossocial. Nao apenas isto, como a influéncia
social de familia, amigos e sociedade também geram relevancia neste aspecto das
informagdes compartilhadas (WIRTZ; LWIN, 2009; KIM; KIM, 2020; HALLAM,;
ZANELLA, 2017; GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018).

Conforme j4& mencionado, as razdes motivacionais subjetivas estdo inseridas no
campo do desenvolvimento psicossocial e refletem principalmente a questdo da
constru¢do e expressdo de identidade (HALLAM; ZANELLA, 2017; KIM; KIM,
2020). Hallam e Zanella (2017) enfatizam em sua pesquisa que os Sites de Redes
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Sociais oferecem oportunidade para satisfagdo de trés necessidades fundamentais:
diversdo e entretenimento; desenvolvimento da autoidentidade, autonomia e
crescimento pessoal; e relagdes sociais.

E importante entio observar que do ponto de vista das necessidades
fundamentais do desenvolvimento e autoidentidade ¢ das relagdes sociais, as
plataformas de Midia Social atuam como meios que propiciam o ambiente ideal para
comparagao social online e afetam o comportamento individual dos usudrios através
deste processos sociais, a exemplo do compartilhamento de histérias de viagens ou
sobre informagdes de compras impressionantes, como forma de exercer influéncia
sobre sua comunidade social (DOMENICO et al., 2021; TALWAR et al., 2019).

Partindo desta compreensdo da busca por cumprimento de objetivos pessoais,
psicologicos e sociais, no qual pode-se intercalar a necessidade de autoafirmagdo e a
demanda por desempenho de influéncia diante de sua comunidade social online,
identifica-se o Prestigio como um destes beneficios intangiveis que contribui para a
diminui¢do da preocupac¢ao com a privacidade e consequente compartilhamento de
informagdes via Midias Sociais pelos usuarios, elevando a autoestima e reputacao do
individuo que possui acesso a determinadas tecnologias e relagdes sociais (KIM; KIM,
2020; DOMENICO et al., 2021; TALWAR et al., 2019; APUKE; OMAR, 2021). As

discussdes sobre o Prestigio serdo apresentadas na proxima secao.

2.3 Prestigio Percebido

De acordo com os estudos de Cheng, Tracy e Henrich, (2010), o prestigio ¢
compreendido como o status atribuido a individuos que sdo reconhecidos e
respeitados por suas habilidades, sucesso ou conhecimento. O prestigio surgiu na
historia evolutiva quando os seres humanos alcangaram a habilidade de obter
informagdes culturais de outros membros do grupo. A selecdo natural favorecia o
processo de aprendizagem dos seres humanos com os outros membros mais
habilidosos ou experientes do grupo.

Como processo resultante desta selecdo natural, os membros do grupo
subordinado, eram motivados a fornecer uma demonstragao de respeito aos individuos
de prestigio do grupo, que em contrapartida permitiam aos seguidores a possibilidade
de copiar suas habilidades, estratégias e conhecimentos praticos. Estas condigdes

criaram a nivel de grupo, distribui¢des de deferéncia, no qual os novos membros do
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grupo, podiam analisar de forma adaptativa para decidir quem comecar a copiar.
Como consequéncia, foi gerada uma preferéncia pelos membros ou modelos que
aparentavam maior popularidade. Estas forcas seletivas estimuladas pela evolugao das
formas de transmissdo cultural potencializaram nossas capacidades de aprendizagem
cultural (CHENG; TRACY; HENRICH, 2010; HENRICH; GIL-WHITE, 2001).

Através da andlise da historia evolutiva, surge a base tedrica tanto do prestigio
quanto da dominancia, onde estes representam duas formas alternativas de status
dentro das hierarquias sociais humanas (KAKKAR; SIVANATHAN; GOBEL, 2020).
Segundo Anderson, Hildreth ¢ Howland (2016), o status ¢ definido como o respeito,
admiragdo e deferéncia voluntaria que um individuo recebe dos outros, com base no
valor social instrumental percebido neste. Esta concepcdo de status também ¢
conhecida como prestigio, pois esta fundamentado em percepgoes e avaliagdes sociais
do individuo, pois diante da observacao dos demais membros de seu grupo social, esta
pessoa exerce o proposito de ferramenta facilitadora de aquisi¢do de conhecimento
para os demais individuos (ANDERSON; HILDRETH; HOWLAND, 2016; CHENG;
TRACY; HENRICH, 2010).

O status € obtido de forma consentida a um individuo, por outros membros do
grupo que geralmente ndo o possuem e pode ser compreendido como uma hierarquia
de recompensas ou hierarquia de exibi¢des, ou ambos simultaneamente. Onde o status
por recompensa implica numa hierarquia de privilégios. Portanto, o alcance de status
elevado implica em maior acesso a beneficios e demonstracdes de deferéncia em
relacdo a outras pessoas de seu grupo (HENRICH; GIL-WHITE, 2001; ANDERSON;
HILDRETH; HOWLAND, 2016).

Segundo Panchal e Gill (2019) existem duas estratégias fundamentais e viaveis
para conquista de status: baseado em dominancia e baseado em prestigio. O status
baseado em dominancia ¢ caracterizado pelo uso da for¢a ou intimidagdo para ganho
de influéncia e posi¢do social sobre os outros. Enquanto o status baseado em prestigio
¢ obtido através da posse de certas habilidades que sdo valorizadas por outras pessoas,
resultando em deferéncia voluntaria e concessao de nivel social elevado.

O prestigio ¢ um dos fatores que caracteriza o status social humano, visto que
em todas as sociedades humanas existem diferengas entre os individuos. Aqueles
individuos de alto status possuem tendéncia em influenciar os outros de forma
desmedida, de modo que este status social também pode ser definido como o grau de

influéncia que se possui sobre alocagdes de recursos, conflitos e decisdes de grupo. O
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status também pode ser qualificado como a quantidade de influéncia conferida a um
individuo pelos membros do grupo baseado na sua posse de conhecimento,
habilidades valorizadas e respeito adquirido (CHENG; TRACY; HENRICH, 2010;
BILRO; LOUREIRO; SANTOS, 2021).

Segundo Vigneron e Johnson (1999), a defini¢do de prestigio pode variar para
diferentes pessoas dependendo de sua origem socioecondmica. No contexto do
marketing, o prestigio pode ser analisado levando-se em consideracdo os
consumidores, que desenvolvem significados de prestigio para marcas com base nas
interagdes em nivel pessoal ou social, com pessoas ou grupos de referéncia,
propriedades de objeto e valores heddnicos. Sendo assim, neste contexto, o prestigio
de uma marca ¢ concebido a partir de varias interagdes entre consumidor € os
elementos dentro deste ambiente. Desse modo ¢ de grande importancia para o
prestigio de marca exteriorizar as opinides destes consumidores para gerar interagao,
engajamento e alcance (GODEY et al., 2016).

A procura pelo prestigio ¢ resultante de diversas motivagdes, mas destacam-se
como motivos, a sociabilidade e autoexpressdo. Devido a crescente necessidade das
pessoas pelo materialismo e as aparéncias, uma consequente demanda por produtos de
aparéncia e status ¢ observada. Estes produtos de prestigio agregam caracteristicas
como gratificacdo sensorial, estimulo intelectual e particularmente, aprovagdo social
(VIGNERON; JOHNSON, 1999).

Partindo deste principio da aprovagdo social, existem alguns valores percebidos
que definem marcas de prestigio: o consumo de produtos de prestigio como um sinal
de status e riqueza, pois consumidores ricos com grande necessidade de status usam
bens chamativos (consumo conspicuo) como forma de sinalizagdo de pertencimento a
um grupo social diferente daqueles em condic¢des financeiras inferiores (VIGNERON;
JOHNSON, 1999; HAN; NUNES; DREZE, 2010; HENRICH; GIL-WHITE, 2001;
PANCHAL; GILL, 2019).

Portanto, o consumo conspicuo de marcas com preco acima dos padrdes
normais; valor unico percebido, ou seja, produtos que poucos possuem acesso; valor
social percebido; valor hedonico percebido, no qual um produto que agregue
beneficios subjetivos intangiveis e satisfaga um desejo emocional; e finalmente o
valor de qualidade percebida, ou superioridade técnica durante o processo de
producdo. Estes atributos permitem que as marcas de luxo sejam reconhecidas como

atraentes e cobicadas, pois agregam a representacdo de uma certa magia e sonhos que
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normalmente poucos escolhidos podem ter acesso (PANCHAL; GILL, 2019;
VIGNERON; JOHNSON, 1999; BILRO; LOUREIRO; SANTOS, 2021).

Nesse contexto, Vigneron e Johnson (1999), refletem que o desejo das pessoas
de possuir marcas de prestigio, pode desempenhar um papel simbodlico de
pertencimento a algum grupo, com forte funcdo social e consequentemente significar
que os efeitos interpessoais, podem afetar significativamente a predisposicdo para
comprar ou consumir. A partir desta percepcao do consumo de produtos de marca,
compreende-se como produtos sem logotipos sdo menos aptos a servir as funcdes de
autoexpressdo e autoapresentacdo, pois dificilmente sinalizam algum conceito de
externalizagdo de identidade de quem o adota (HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Erdogan (1999), em seus estudos argumenta que as pessoas consideram os
pertences como parte de si mesmas e que reforcam as autoidentidades por meio de
bens que compram, e que estes os representam simbolicamente na construcdo dos
aspectos de sua autoimagem. Bens materiais, que agregam significado cultural,
servem como fontes de significado e fornecem idéias de género, classe, idade ou
estilo de vida para os individuos. (HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Erdogan (1999) retrata que os produtos possuem personalidades assim como
pessoas, logo as pessoas consomem marcas com caracteristicas de personalidade
como as suas ou aquelas que aspiram possuir. Neste ponto, podemos compreender o
significado que individuos retratados como celebridades (pessoas que gozam de
reconhecimento publico), podem transferir para os produtos ou marcas e
consequentemente para os consumidores, uma vez que celebridades sdo individuos de
status elevado, e cujo poder de endosso, atingiu um nivel alto de utilidade na
estratégia de marketing. Isto é perceptivel, a medida em que os consumidores
realizando seu processo de construcdo de autoimagem partem de significados
potenciais oferecidos a eles, por celebridades por exemplo. Estes consumidores sao
capazes de reconhecer propriedades simbolicas dos produtos e transferir estes
significados para si mesmos (PANCHAL; GILL, 2019; ERDOGAN, 1999).

Vigneron e Johnson (1999) destacam que este marcador simbolico de
pertencimento a um grupo, pode gerar o desejo nas pessoas de possuir marcas de
prestigio, portanto esta forte fungdo social pode atuar de forma emocional,
influenciando o comportamento do consumidor. Este forte apelo emocional que o
prestigio ¢ capaz de exercer, pode influenciar o comportamento dos individuos,

dependendo de sua suscetibilidade a influéncia interpessoal, motivada por esta busca
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por singularidade e status social. Como exemplo desta dinamica, existem individuos
que necessitam muito de status, mas nao possuem condig¢des financeiras de arcar com
estes bens de luxo verdadeiros e como forma de suprir este desejo ou necessidade de
usufruto destas gratificacdes, acabam usando falsificagdes ostentosas para imitar
aqueles reconhecidos como ricos (HAN; NUNES; DREZE, 2010).

Considerando as analises realizadas, pode-se depreender que a influéncia
comportamental motivada pelo desejo de prestigio pode contribuir de forma negativa
na percep¢do de comportamentos prejudiciais de um individuo, onde a busca pelo
status social pode acabar ocasionando comportamentos prejudiciais, como diminui¢ao
da preocupagdo com a privacidade online e consequente compartilhamento de
informacdes pessoais em redes sociais, em troca dos beneficios percebidos,
mencionados anteriormente, que o prestigio e o status podem gerar (HAN; NUNES;
DREZE, 2010; PANCHAL; GILL, 2019; HENRICH; GIL-WHITE, 2001).

Assim, a preocupagdo com a privacidade, a qual deveria ter um efeito de
reducdo na adog¢do de novas redes sociais, em um cenario de alto prestigio social desta
rede, continua possuindo uma adog¢do elevada pela relevancia percebida na rede. Os
efeitos da composicdo de preocupagdo com a privacidade e prestigio mudam os
interesses e pretensdes a adogdo dos consumidores. Este contexto conduz a seguinte

hipotese:

HI1: Quando a preocupagdo com a privacidade ¢ baixa (alta) e o prestigio percebido
com a rede social ¢ alto, a adog@o da rede social é menor (maior) do que quando o
prestigio ¢ baixo.

O cendrio em que a preocupacdo com a privacidade ¢ baixa e o prestigio ¢ alto,
levando a uma adog¢ao menor do que quando o prestigio € baixo, ¢ devido ao consumo
do produto prestigioso ndo trazer relevancia a complexidade, dado que mesmo sendo
prestigioso, as caracteristicas de privacidade sdo seguras e de pouca incerteza ao
individuo, diferente de consumir algo com menor prestigio, em que ndo se busca o
status do consumo, mas as relacdes de seguranga e praticidade no uso.

Quando a preocupagdo de privacidade ¢ alta, neste caso o prestigio elevado
tera maior efeito na adogdo, tendo em vista o consumo de algo incerto sobre a
seguranga, que traz curiosidade e ao mesmo tempo prestigio pelas caracteristicas
inovadoras, luxuosas e diversificadas de mercado, transmitindo qualidades admiradas

por aqueles ao seu redor e gerando respostas como admiragdo, respeito, simpatia e



28

conferindo uma posigao social de destaque e influéncia em relagdo aos seus proximos,
diferentemente de um produto de baixo prestigio (mais comum) (BILRO;
LOUREIRO; SANTOS, 2021; MANER, 2017). A confianga corresponde a uma das

discussoes apresentadas a seguir.

2.4 Confianca

Segundo Wirtz e Lwin (2009), a confianca ¢ retratada na literatura de
marketing, como um fator criado por experiéncias passadas com uma empresa ou
organizagdo ¢ ela estimula o interesse de longo prazo e agrega uma relacdo de
comprometimento. No ambiente online, a confianca ¢ construida como resultado da
troca bem-sucedida de informacdes uteis (TALWAR et al., 2019).

A percepgao de confianga afeta a intengdo comportamental dos consumidores,
ao gerar expectativa positiva em relacdo as atitudes futuras da outra parte. Neste caso,
a sensagdo que a empresa tem como objetivo € o fornecimento dos melhores servigos
para atender as necessidades dos clientes. Esta utilidade associada a confianga esta
relacionada na orienta¢do focada em ganhos, em que estas percepgdes de confianca e
utilidade geram como resultado a acdo pelos consumidores de revisitar continuamente
esta empresa (WIRTZ; LWIN, 2009; MOSTELLER; PODDAR, 2017; ZHOU, 2011).

Na compreensdo desta conexdo entre a confianga, o interesse e
comprometimento dos consumidores com empresas, observa-se a existéncia da
dindmica que esta relacdo pode provocar nos consumidores, gerando respostas mais
receptivas e suscetiveis de exposi¢do e compartilhamento de informagdes pessoais. A
confianca tem o papel de influenciar o nivel de compromisso no relacionamento,
gerando nas partes envolvidas o desejo de valorizar, investir tempo e esforco para
manté-lo. (KIM; KIM, 2020; GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018; WIRTZ;
LWIN, 2009; LWIN; WIRTZ; STANALAND, 2016).

Deste ponto de vista, os consumidores que confiam na organizagdo irdo
incorporar inconscientemente os beneficios do relacionamento e estardo mais
dispostos a aceitar solicitacdes de fornecimento ou atualizacdo de dados pessoais, pois
acreditam que estas organizacdes t€ém a competéncia e integridade para proteger os
dados de riscos potenciais e uso indevido. A acdo de estimulacdo da cooperacdo ¢ a

disposicdo de contribuir com a continuidade do relacionamento estabelecido ¢ vista
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como principio central para um marketing de relacionamento bem-sucedido.
(AGUIRRE et al., 2016; WIRTZ; LWIN, 2009; ZHOU; LI, 2014).

Na relagdo com as midias sociais, 0s usuarios propagam constantemente uma
série de informagdes que s3o armazenadas e usadas pelas empresas que atuam neste
ramo. Assim, a confianga atrelada ao uso destas midias, refere-se ao grau de
credibilidade que os utilizadores de redes sociais irdo conferir a estas empresas, no
uso de suas informagdes pessoais. (BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021; GERBER;
GERBER; VOLKAMER, 2018).

Bright, Lim e Logan (2021) analisam a importancia da construgdo e
fortalecimento da confianga entre os utilizadores de rede sociais, pois esta confianga
tem potencial de encorajar o envolvimento dos usudrios das redes sociais. Pois, um
alto nivel de confianca online encoraja as pessoas a fornecer mais apoio social e
assumir riscos ao compartilhar informacdes (TALWAR et al., 2019).

Bright, Lim e Logan (2021) complementam que para manter niveis de
comprometimento crescentes entre os usuarios de midias sociais, as empresas de redes
sociais devem construir confianca e fornecer métodos de prote¢do da privacidade dos
seus usuarios, através de transparéncia na politica de uso de dados, fortalecendo assim
seu compromisso com a ética dos dados dos usuarios. Do ponto de vista do marketing,
a confianga ¢ um componente critico para o envolvimento dos clientes na dinamica
das transagOes online, sendo considerada fator chave no estabelecimento de relagdes
prosperas de longo prazo. (CHAHAL; RANI, 2017).

Uma das formas que auxiliam a contrugdo da confianga nos consumidores ¢ a
diminui¢do das preocupacdes com a privacidade ¢ a exposi¢do das politicas de
privacidade das empresas em seus sites, cuja finalidade ¢ informar sobre a coleta,
armazenamento ¢ uso de dados. Estas politicas objetivam a reducdo do medo da
divulgacdo de dados pessoais, uma vez que aprimoram a transparéncia de condutas de
privacidade, principalmente quanto a coleta ¢ uso de dados que podem ser
considerados criticos para algumas pessoas, tal como aqueles relacionados a questdes
financeiras (WU et al., 2012; ZHOU; LI, 2014; LWIN; WIRTZ; STANALAND,
2016).

Wu et al. (2012), também analisam esta relacdo intrinseca entre a preocupacao
com a privacidade e a confianga dos consumidores online, uma vez que estes medem

os riscos de suas atividades online, com base no uso indevido ou revelagdo de
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informacgdes privadas, portanto, estes clientes necessitam obter um sentimento de
confianca em relagdo as empresas, antes de revelar suas informagdes pessoais.

Uma recomendacao de Xie e Karan (2019) para auxiliar na preocupacio com a
privacidade e consequentemente aumentar a confianca dos consumidores ¢ que as
organizagdes 0s comuniquem sobre até que ponto as informacgdes coletadas seriam
utilizadas. A questdo principal que envolve a percepcdo da privacidade dos
consumidores pelas empresas online, se resume ao nivel de confianga entre o
consumidor ¢ a empresa. Observa-se entdo que a construcdo da confianga ¢ um
elemento-chave para redugao das preocupagdes de privacidade (WU et al., 2012).

Além disso, a possibilidade de oferecimento de controle secundério dos dados
pessoais armazenados nestas plataformas de Midia Social, como forma de expressar
um equilibrio de poder entre os interesses da empresa e do consumidor, também pode
promover um relacionamento positivo de confianga, diante desta acdo de permitir aos
consumidores envolvidos que tenham controle sobre quais dados serdao utlizados ou
ndo para fins de marketing e demais uso das empresas (MOSTELLER; PODDAR,
2017).

Os consumidores tém a percep¢do que fornecer seus dados pessoais pode ser
benéfico e promover efeitos futuros positivos. Assim, muitos sabem que o
fornecimento de suas informacdes poderdo produzir resultados vantajosos com estas
empresas online, como maior qualidade de servico, mensagens mais relevantes e
promocoes. (ZHOU, 2011; WU et al., 2012).

A confian¢a atua como elemento central na relagdo entre custo e recompensa
que os consumidores avaliam ao se envolverem com companhias online. Caso a
recompensa supere o custo, € provavel que a relacdo entre consumidor e empresa se
concretize. Observa-se entdo, que do ponto de vista dos consumidores online, a
preocupacao com a privacidade entra em contraponto com os beneficios que podem
ser obtidos ao fornecer informagdes pessoais num site web (THOMPSON;
SIAMAGKA, 2022).

Os autores Thompson e Siamagka (2022), complementam que, uma vez que os
consumidores extraem inferéncias sobre si mesmos de empresas, a identificagdo com
as caracteristicas oferecidas por uma empresa também pode ser associada a altos
niveis de confianga pelo consumidor. A partir da compreensdo desta relacdo da
preocupacao com a privacidade e o prestigio percebido na confianga, pode-se avaliar

que:
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H2: Quando a preocupa¢do com a privacidade ¢ baixa (alta) e o prestigio percebido
com a rede social ¢ alto, a confianca da rede social ¢ menor (maior) do que quando o
prestigio ¢ baixo.

Da mesma forma que para a adogao, os efeitos da preocupagao de privacidade
na confianga s3o moderados pelo prestigio social do produto / servigo, em fungao do
diferencial que este prestigio pode trazer ao consumo e engajamento, evitando o efeito
da preocupacdo de privacidade ou ampliando este (GODEY et al., 2016). Logo,
identifica-se que esta confianga ¢ antecedente da adogao do uso de novas redes sociais,
por aumentar a compreensdo dos efeitos de privacidade e prestigio na inten¢do em

adotar. Sendo assim, hipotetiza-se que:

H3: A confianga medeia o efeito da preocupagdo com a privacidade na adogdo de
novas redes sociais.

Observadas as hipoteses, pretende-se analisar o efeito da moderagcdo que o
prestigio percebido pode provocar na preocupacdo com a privacidade, afetando a
confianca de usuarios de novas redes sociais, assim como afetando a adogao destas
novas redes. Com fins de auxiliar visualmente a tematica tedrica proposta, a Figura 1
apresenta o modelo das relagdes conceituais desenvolvidas com os diferentes efeitos

descritos nas trés hipdteses anteriores.

Figura 1 - Modelo de Pesquisa da Relac@o entre a Preocupacdo com a Privacidade e o Prestigio na
Adogao de redes sociais

PRESTIGIO

PREOCUPACAO
COMA

CONFIANCA . ADOGAO
PRIVACIDADE
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Fonte: Elaboragio propria.
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3 ESTUDO 1

Este primeiro estudo foi realizado através de um experimento quantitativo com o
objetivo de analisar o efeito da preocupacdo com a privacidade na confianca do uso de
novas redes sociais e por consequéncia da adocdo destas, quando moderado pelo

prestigio percebido com a tecnologia e inovagao social a se interagir.

3.1 Descricao da Pesquisa
Para o alcance do objetivo foi desenvolvido um estudo matricial 2 (preocupagao
com a privacidade: alta versus baixa) x 2 (prestigio percebido: alto versus baixo),

conforme observa-se na Figura 2.

Figura 2 - Desenvolvimento da adocdo e confianga diante da Preocupagdo com a Privacidade (alta x
baixa) vs. Prestigio percebido (alto x baixo)

Adogao Adogao Confianga Confianga
A

Baixa
Baixa

Adogéo | Adogdo Confianga Confianga

Preocupacdo da Privacidade
]
Preocupacéao da Privacidade

Alta
Alta

Baixo Alto Baixo Alto

Prestigio Prestigio

Fonte: Elaboragédo propria.

A figura 2 apresenta as variaveis dependentes dentro das matrizes possuindo o
mesmo efeito comportamental de acordo com o efeito dos cendrios de prestigio e
preocupacao com a privacidade. Pode-se identificar em que cenarios a confianga ou
ado¢do sdo maiores ou menores, dado a composi¢do de alto e baixo nivel de prestigio

com relagdo a preocupacgdo com a privacidade, conforme proposto nas hipoteses 1 e 2.

3.2 Descricao do Contexto e Cenarios da Pesquisa

Este estudo matricial foi desenvolvido obtendo como varidvel mediadora a
confianga com uso de uma rede social ficticia denominada Connected ¢ adogao desta
como consequente. A rede social apresentou as seguintes caracteristicas: um cenario
de alta preocupagdo com a privacidade (cadastramento de dados pessoais e de cartdo

de crédito no servidor da Connected, divulgagdo da localizacdo dos individuos e de
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seus historicos de compras) e outro cenario de baixa preocupacao com a privacidade
(controle das informagdes fornecidas a Connected, confidencialidade de localizagdo e
do histérico de compras e possibilidade de configuracdo das caracteristicas de
seguranga e privacidade dos individuos).

No cendrio com caracteristicas de alto prestigio, considerou-se elementos que
estimulassem percepgdes elevadas de prestigio (interagdo com individuos bem-
sucedidos, antecipagdo de acesso a produtos inovadores de tecnologia, cosméticos,
roupas e afins, produtos de diferenciacdo na sociedade, edigdes limitadas). J& no
cenario de baixo prestigio, caracteristicas mais simples foram descritas (produtos
habituais de marcas de tecnologia, cosméticos, roupas e afins, acesso simultdneo as
lojas de varejo destes produtos mais comumente utilizados pela sociedade). Para uma

visdo mais detalhada ver Apéndice A, sobre os estimulos apresentados.

3.3 Construcio dos Cenarios - Os Pré-Testes

Para alcancar os cenarios finais e buscar validacdo para o instrumento de
coleta realizaou-se um pré-teste com 20 participantes (5 para cada questionario)?.
Este procedimento foi conduzido na intencdo de obter um feedback sobre o estudo,
para avaliar a compreensao dos cendrios e das perguntas realizadas.

O primeiro momento necessitou de ajustes nas perguntas elaboradas, ja que
apos a coleta de dados dos 20 respondentes, notou-se algumas inconsisténcias nos
questionarios, as quais que foram sanadas levando em conta os conteudos e¢ forma
descritiva das questdes propostas para melhor entendimento. Com estas alteracdes
realizou-se a aplicagdo de um segundo pré-teste que foi conduzido novamente com 5
pessoas para cada questionario (cendrio), e assim, obteve-se resultados satisfatorios.

O questionario totalizou 29 questdes que foram inseridas na plataforma virtual

3 e aplicadas mediante envio do link em redes sociais (e-mails ¢

Google Forms
WhatsApp). Este instrumento permaneceu em periodo de coleta até alcangar o
quantitativo minimo necessario para o experimento da pesquisa (50 respondentes por
questionario). Para a decisao do envio dos cendrios, realizou-se um sorteio € tomou-se
o cuidado para que os participantes de um cendario, nao tivessem conhecimento dos

outros cenarios e isto pudesse influenciar nas respostas.

2 No Apéndice B sdo apresentadas as escalas que foram adaptadas e utilizadas no estudo.
3 O Google Forms é um servico de criacio de formuldrios personalizados para pesquisas e
questionarios langado pelo Google.
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Considerando a importancia de aspectos como a diversidade étnica, cultural,
social, faixa etaria e a busca pela pluralidade de respondentes optou-se por enviar os
questionarios para discentes das Faculdades e Programas de Pos-Graduagdo das
Universidades e Institutos Federais do Estado do Pard e de estados brasileiros
(amostra por conveniéncia). Neste processo, também utilizou-se a realizacdo de
sorteio para decisdo do envio dos cendrios e para que nao houvesse risco dos
participantes terem conhecimento dos outros cenarios da pesquisa, foi enviado

questionario diferente para cada Faculdade e Programa de Pds-Graduacio.

3.4 Analise dos Resultados

A coleta de dados totalizou 257 respondentes e apds ajustes (identificagdo de
outliers e respondentes que nao compreenderam os estimulos, a amostra final ficou
composta por 215 respondentes no total, os quais foram divididos da seguinte forma:
cenario de alto prestigio e alta preocupacdo com a privacidade 50 respostas; cenario
de alto prestigio e baixa preocupacdo com a privacidade 51 respostas; cenario de
baixo prestigio e alta preocupagdo com a privacidade 51 respostas e cenario de baixo
prestigio e baixa preocupagdo com a privacidade 63 respostas.

A populagdo da amostra foi composta por 59,53% do publico feminino (128
respondentes) e 40,47% masculino (87 respondentes). A faixa etaria predominante foi
entre 18 a 25 anos, 39,53% (85 respondentes), seguida pela faixa etaria entre 26 a 30
anos, 21,39% (46 respondentes) e de 31 a 35 anos, 13,95% (30 respondentes). As
demais faixas dividem os seguintes nimeros: 41 a 45 anos, 9,80% (21 respondentes);
36 a 40 anos, 8,83% (19 respondentes); mais de 45 anos, 6,51% (14 respondentes).

Com os dados coletados, a primeira fase realizada foi a analise do indice de
confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa, através do Alfa de Cronbach,

os quais sao listados na Tabela 1.

Tabela 1 — Indice de Confiabilidade (4lfa de Cronbach)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Preocupagdo com a privacidade a=0,864
Prestigio a=0,835
Confianga 0=0,859
Adocao a=0,893

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida realizou-se checagem de manipulacdo (Manipulation Check), com

objetivo de verificar a percep¢do dos respondentes quanto aos cenarios e estimulos
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apresentados em cada questiondrio. Os demais resultados da manipulacdo foram
obtidos da seguinte forma: preocupacdo com a privacidade baixa (M=3,17 e DP=1,10)
e preocupagdo com a privacidade alta (M=4,37 e DP=0,85), com o teste T
apresentando F=7,05 e p=0,009. Para o prestigio baixo (M=2,22 ¢ DP=0,98) ¢ o
prestigio alto (M=3,07 e DP=0,75), com F=5,54 e p=0,020.

Estes valores confirmam o entendimento adequado dos respondentes aos
estimulos da preocupacdo com a privacidade e o prestigio percebido (cendrios

manipulados para os respondentes).

3.5 ANOVA da Variavel Dependente - Adocéo

Nesta etapa foi analisado o efeito na varidvel dependente ado¢ao em fungao
dos cendrios de preocupacdo com a privacidade e prestigio percebido, na qual
observou-se que individualmente, cada cendrio em seus dois grupos de andlise
apresentou significincia (Efeito na variavel dependente ado¢do) em funcdo da
Preocupagdo com a privacidade F=9,66 e p=0,002; e depois em funcdo do Prestigio
percebido F=4,08 ¢ p=0,045. Isto significa dizer, que quando a preocupacdo com a
privacidade mudou de baixa para alta ocorreu variabilidade na varidvel dependente,
assim como quando o prestigio modifica de um grupo de baixo para alto prestigio
percebido.

Na interagdo entre as duas varidveis (two way ANOVA), quando mudou a
preocupacdo com a privacidade e o prestigio simultancamente, a adog¢do também
obteve varidncia, ou seja, quando ambos 0s cenarios (preocupa¢do com a privacidade
e prestigio) apresentaram mudanga, a adog¢do para os respondentes também modificou.
A intera¢do mensurada obteve como resultado F=7,63 e p=0,006, consequentemente

suportando a hipotese 1 (H1), conforme demonstra o Grafico 1.
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Grafico 1 — Analise de Variancia para Adogdo em fungdo dos Cenarios de Preocupacdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido

Médias Marginais Estimadas de Adogao

FREST

10
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3,207
3,00 %
2,807 \.
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240 \

Médias marginais estimadas

2,207

2,00

PREOC-PRIV

Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 1, observa-se a representagdo dos efeitos dos cendrios testados na
variavel dependente Adocdo. No eixo horizontal (PREOC-PRIV) apresenta as
legendas 1,0 = baixa preocupacdo com a privacidade e 2,0 = alta preocupagdo com a
privacidade, enquanto no eixo vertical sdo perceptiveis as médias para a variavel
adocdo. Na representacdo do prestigio descrito nas linhas do grafico (PREST),
observam-se as legendas 1,0 = baixo prestigio (linha azul) e 2,0 = alto prestigio (linha
verde).

De acordo com o Gréafico 1, infere-se que no cendrio de baixa preocupacao
com a privacidade, quando o prestigio percebido ¢ baixo, a ado¢do de novas redes
sociais ¢ maior em comparacdo ao cendrio de alto prestigio. J& no cenario de alta
preocupacdo com a privacidade, quando o prestigio percebido ¢ baixo, a adocdo de
novas redes sociais ¢ menor se comparado ao cenario de alto prestigio, o que confirma
a hipotese 1 apresentada anteriormente.

Os resultados obtidos confirmam os apontamentos realizados sobre a
possibilidade de diminui¢ao da alta preocupacdo com a privacidade de informagdes
no contexto de cenario apresentado com alto prestigio percebido, em que estes
usuarios através da midia social proposta terdo acesso a produtos exclusivos, luxuosos
€ que transmitem stafus, propagando imagem de sucesso perante os membros de seu
grupo social e promovendo estes individuos a condi¢do de influenciadores quanto a
questdo de consumo. Estes beneficios obtidos no cendrio de alto prestigio

consequentemente, promovem a adogao deste tipo de rede social, a medida que pode
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proporcionar um favorecimento da autoimagem de prosperidade desejada pela
maioria dos individuos (XIE; KARAN, 2019; BILRO; LOUREIRO; SANTOS, 2021;
VIGNERON; JOHNSON, 1999; CHENG; TRACY; HENRICH, 2010; GODEY et al.,
2016; LWIN; WIRTZ; STANALAND, 2016; MANGOLD; FAULDS, 2009).

3.6 ANOVA da Variavel Dependente - Confianca

Ao analisar o efeito dos cenarios do estudo (niveis de preocupagdo com a
privacidade com nivel de prestigio percebido) na varidvel dependente confianga, o
teste de ANOVA apresentou efeito significante para os dois cendrios individualmente.
O cenério de preocupacdo com a privacidade obteve significancia na Confianca
(mudanga de cenario de baixa para alta preocupacao com a privacidade) com F=8,50 e
p=0,004. J4& o cenario de prestigio percebido ndo apresentou varidncia na confianga
(F=1,68 e p= n.s.), ou seja, quando o prestigio muda de baixo valor percebido para
alto valor percebido, a confianga nao possui mudanca estatistica em funcdo dos dois
grupos relacionados a este cendrio.

Apesar da variavel prestigio ndo apresentar significancia, o efeito principal
que ¢ a interagdo entre os dois cenarios, apresentou para variavel dependente
confianca com F=8,74 e p=0,004, descrevendo que quando ambos os cenarios
modificam (preocupagdo com a privacidade e prestigio percebido, simultaneamente),
a confianga possui mudanca em seus resultados confirmados estatisticamente, o que
confirma a hipdtese 2 (H2) conforme pode-se observar no Grafico 2.

No Gréfico 2, observa-se a representacdo da analise de variincia para variavel
dependente Confianga. No eixo horizontal (PREOC-PRIV) sdo exibidas as legendas
1,0 = baixa preocupagdo com a privacidade e 2,0 = alta preocupagdo com a
privacidade, enquanto no eixo vertical sdo perceptiveis as médias para a variavel
confianca dado a composi¢do dos cendrios apresentados. Na representagdo do
prestigio (PREST), observam-se as legendas 1,0 = baixo prestigio e 2,0 = alto

prestigio.
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Grafico 2 - Analise de Variancia para Confianga em fungdo dos Cenarios de Preocupagdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido
Médias Marginais Estimadas de Confianga
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o Gréafico 2, infere-se que no cenario de baixa preocupacao
com a privacidade, quando o prestigio percebido ¢ baixo, a confianga ¢ maior em
compara¢do ao cendrio de alto prestigio. J& no cendrio de alta preocupacdo com a
privacidade, quando o prestigio percebido é baixo, a confianga ¢ menor se comparado
ao cenario de alto prestigio, o que confirma os estudos discutidos anteriormente.

Os resultados obtidos confirmam os apontamentos realizados, que num cenario
de alto risco identificado quanto a privacidade de informacodes (alta preocupagao com
a privacidade), esta percep¢ao de risco pode ser amenizada, no contexto do cenario
apresentado de alto prestigio percebido, onde estes usuarios terdo acesso a produtos
exclusivos, luxuosos e que transmitem status, gerando efeitos positivos de
autoexpressao, respeito e reconhecimento perante os membros de seu grupo social,
aumentando a eficacia de resposta e engajamento dos usuarios. Esta percep¢do dos
usuarios acaba agregando valor a rede social proposta, consequentemente aumentando
sua confianca, o que em contrapartida diminui a preocupagao com a privacidade tendo
em vista as oportunidades exclusivas oferecidas pela rede (XIE; KARAN, 2019;
BILRO; LOUREIRO; SANTOS, 2021; VIGNERON; JOHNSON, 1999; CHENG;
TRACY; HENRICH, 2010; LWIN; WIRTZ; STANALAND, 2016; ZHOU;, LI, 2014).
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3.7 Analise de Mediacao da Confianca entre a Preocupaciao com a Privacidade e
a Adocao

Para confirmagao da hipotese 3, foi efetuada uma analise dos efeitos diretos e
indiretos por meio da mediacdo do modelo apresentado na Figura 3. Para tanto,
utilizou-se a biblioteca do SPSS, PROCESS 4.0, em que foram avaliadas as variaveis
preocupacao com a privacidade, confianca e adoc¢ao de novas redes sociais. Como

demonstra a Figura 3.

Figura 3 - Mediagdo da confianga sobre o efeito da preocupag@o com a privacidade na adog¢do de novas
redes sociais
Efeito indireto = -1,4373

CONFIANCA

A= -0,4954;
p = 0,0000

......... w--==4 PRESTIGIO

PREOCUPACAO i

COMA y > ADOGAO

PRIVACIDADE Efeito direto = 1,3388; p = 0,0000
Efeito total =-0,0984; p = n.s.

Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 3 demonstra que a confianca age como mediadora do efeito da
preocupacao com a privacidade na adogao de novas redes sociais, mas a preocupagao
com a privacidade também tem efeito sobre a ado¢do, o que caracteriza uma mediagao
parcial. Logo, a hipotese 3 (H3) apresentada neste estudo é confirmada.

A preocupagdo com a privacidade tem efeitos em ambas as variaveis
(confianca e adocao), na qual o primeiro efeito perceptivel ¢ o efeito direto da
preocupacdo com a privacidade sobre a confianga (-0,4954) e ocorréncia de
significancia (p=0,000). Assim, a preocupacdo com a privacidade obteve um efeito
significativo e negativo sobre a confianga, pois quanto menor for a privacidade,
menor serd o efeito da confianca, ou seja, para os respondentes a confianga depende
do nivel de privacidade e a percep¢do de menor privacidade reduz o grau de confianga
das pessoas, o que caracteriza uma relagdo inversa, consequentemente, quanto maior a
preocupacao com a privacidade maior ¢ a confianga.

A variavel independente da preocupac¢ao com a privacidade também possui

efeito direto sobre a varidvel dependente adocao (1,3388), igualmente possui efeito
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significativo (p=0,000). Portanto, quando as pessoas tém a percep¢do de privacidade
no cenario apresentado, existe maior adog¢ao. Percebe-se ainda, que o efeito direto da
variavel confianga sobre a adog¢do foi positivo (2,9011) e houve significancia
(p=0,000), ou seja, ela tem efeito sobre a adogdo, nao apenas isso, como seu efeito €
mais forte que o efeito direto (1,3388) da preocupacdo com a privacidade sobre a
adocdo, ou seja, a confianga tem um grau de importancia maior. Ja o efeito indireto da
confianca (mediacao) sobre a relagdo da preocupacao com a privacidade e adogao foi
negativo (-1,4373).

Quanto a varidvel prestigio, pode-se verificar na analise do modelo que o
prestigio ndo modera a relagdo em ambas confianga e adoc¢do, visto que o produto
entre preocupacdo com a privacidade e prestigio sobre ado¢do ndo foi significativo (p
=n.s.) e o produto entre preocupacdo com a privacidade e prestigio sobre a confianga
também ndo apresentou significancia (p = n.s.). Acreditou-se que um dos motivos
para este resultado seria provavelmente explicado pela limitagdo da amostra no
momento do desenvolvimento do Estudo 1.

Conforme reflexao que Xie e Karan (2019) apresentam, este resultado pode ter
sido motivado pela amostra deste estudo ter sido composta predominantemente por
estudantes universitarios entre 18-25 anos e em comparagdo com o publico em geral,
estes respondentes podem utilizar redes sociais de forma mais intensa e ter
conhecimentos mais vastos de tecnologia e das estratégias de negdcios utilizadas por
empresas online, 0 que tornaria o prestigio percebido menos atrativo em relacdo ao
risco percebido aceitavel por estes respondentes, na liberacdo de suas informagdes
pessoais (maior preocupagao com a privacidade).

Esta possivel compreensdo mais apurada dos respondentes tornaria a
percepcao da preocupacdo com a privacidade mais evidente em relagdo ao prestigio
percebido agregado a rede Connected. Outra possivel explicagdo para a variavel
prestigio ndo moderar a relagdo entre confianca e ado¢do € que o prestigio ndo ¢ uma
variavel que as pessoas consideraram dentro desta relacdo, o qual pode ter ocorrido
um problema de compreensdo da variavel ocasionado pela designagdo de um nome
especifico apresentado para a nova rede social proposta.

Os respondentes podem ter feito uma associacdo do nome “Connected” que
foi o cendrio proposto, e ndo identificaram no nome da rede social alguma relagdo
mais expressiva que agrega-se prestigio, ou seja, mesmo com a descricdo das

caracteristicas da midia social e deixando evidente que se tratava de uma rede ficticia,
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possivelmente ndo houve efeito de prestigio percebido para os participantes na andlise
conjunta desenvolvida, pois invariavelmente acabaram associando a rede ficticia a
redes sociais conhecidas e reais.

Para confirmagdo de qual o motivo da falta de moderacao da variavel prestigio,
foi realizado um segundo e terceiro estudo, no qual sdo realizadas algumas alteragdes
nos cenarios propostos, que serao explicitadas adiante, além de buscar uma amostra
maior, mais solida e diversificada, nestes estudos posteriores para confirmagao dos

resultados.
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4 ESTUDO 2

O Estudo 2 apresentou como propdsito replicar o Estudo 1 no contexto de
servigos bancdrios, com foco no uso de um novo cartdo de crédito originario de um
banco novo, totalmente digital ou um banco de renome no formato convencional

contendo o ambiente presencial e digital.

4.1 Descricao do Contexto e Cenarios da Pesquisa

Neste segundo estudo realizou-se a mudanga do contexto de tecnologia de
redes sociais, para o cendrio de uso da tecnologia de cartdo de crédito, pois envolve
caracteristicas similares as redes sociais, com o ambiente de compra por meios
digitais, entretanto, possuindo para além do risco de privacidade pessoal, o risco
econdmico, modificando o cendrio de privacidade do consumidor (AHMED et al.,
2010; WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007).

Assim como as redes sociais, o cartdo de crédito pode ser visto como simbolo
de status. A popularidade de cartdes de crédito cresce continuamente devido ser
amplamente aceito para pagamento de bens e servigos. Ao se tratar de uma opgao
mais conveniente na realizagdo de compras e pagamentos, torna-se muitas vezes mais
seguro usar o cartdo, em vez de dinheiro, principalmente quando se trata de transacoes
online ou nao presenciais, ressaltando que o cartdo de crédito € o meio dominante em
compras pela internet (AHMED et al., 2010; CHAKRAVORTI; TO, 2007; LIE et al.,
2010; WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007).

Outro fator que torna os cartdes populares e amplamente utilizados pelos
consumidores sdo as vantagens oferecidas, como as linhas de crédito disponibilizadas
com op¢do de pagamento de contas no final do ciclo de cobranga ou em periodo mais
longo. Nestas condigdes os cartdes de crédito podem ser interpretados como
facilitadores de gastos e estimulos de gratificagdo imediata associada a compra, ja que
os consumidores terao oportunidade de realizar compras a prazo. Emissores de cartdes
podem, também, oferecer incentivos com o uso frequente, tal qual garantias
estendidas e recompensas, como preco baixo e isencao de taxa anual, conveniéncias,
beneficios e estimulos que podem incitar a percep¢do de prestigio entre utilizadores
frequentes de cartdes de crédito, principalmente os mais compulsivos.
(CHAKRAVORTI; TO, 2007; LIE et al., 2010; WORTHINGTON; STEWART; LU,
2007; AHMED et al., 2010).

Neste segundo estudo estdo presentes as mesmas variaveis utilizadas no Estudo
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1 (Preocupacdo com a Privacidade, Prestigio, Confianca e Adocdo), porém foi
acrescentada uma varidvel de controle com objetivo de verificar a necessidade de
Prestigio para o individuo. As escalas desta nova variavel foram adaptadas a partir das
escalas de Prestigio/Status dos estudos de Kim e Lee (2000). Neste Estudo 2 esta
variavel foi adaptada e designada pelo nome de “Prestigio do Individuo™.

A nova variavel “Prestigio do Individuo™ objetiva indicar se a caracteristica
pessoal de prestigio de cada individuo, influencia na percep¢do dos respondentes,
quanto aos cendrios apresentados nos questionarios (Alto Prestigio e Baixo Prestigio)
e consequentemente influenciando suas respostas, por este motivo ¢ considerada uma
variavel de controle. Novamente, a confianca foi a varidvel mediadora, porém neste
Estudo 2 foi apresentado o contexto de uso de um cartdo de crédito ficticio e a
possibilidade de adogdo do mesmo pelos respondentes.

Diante disso, apresentou-se os seguintes cenarios: inicialmente foi proposta a
oportunidade de aquisicao de cartdo de crédito oferecido por um Banco, com cautela
para ndo nomear a instituicdo financeira e assim acidentalmente influenciar os
respondentes. Este primeiro cenario possui caracteristicas de alta preocupagdo com a
privacidade (armazenamento de dados pessoais e histdrico de compras num banco de
dados do Banco em questdo, divulgacdo em tempo real do historico de compras e da
localizagdo dos individuos).

O segundo cendrio apresentou-se com caracteristicas de baixa preocupagao
com a privacidade, como armazenamento de dados pessoais e historico de compras
num banco de dados de uma grande empresa de seguranca da informacao, controle
das informagdes pessoais (localizacdo, seguranca e privacidade) e também
confidencialidade do historico de compras.

Quanto ao estimulo de alto prestigio, foi proposto o cenario com elementos que
estimulassem percepcdes Unicas de prestigio em comparagdo com outros cartdes de
crédito presentes no mercado (antecipacdo de acesso a produtos exclusivos e
langamentos de tecnologia, cosméticos, roupas ¢ afins, vantagens como acesso
prioritario em voos ¢ a sala VIP em aeroportos, acesso antecipado em entradas de
shows, cinema e disponibilizacdo de vouchers de desconto para acompanhantes,
acesso gratuito a 4 servigos de streaming de video famosos), além de informar que se
trata de um Banco de grande nome no pais, sem nomear esta institui¢ao financeira.

Para o estimulo do cenario de baixo prestigio apresentou-se caracteristicas em

que foram descritas aspectos mais triviais (acesso a produtos comuns de marcas de
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tecnologia, cosméticos, roupas e afins, acesso a lojas de varejo e produtos utilizados
pela base da sociedade, possibilidade de parcelamento sem juros até uma quantidade
limite de parcelas, aquisicdo facilitada de produtos digitais com empresas
credenciadas), além de informar que a institui¢do financeira tratava-se de um banco

digital de surgimento recente®.

4.2 Construcio dos Cenarios - Os Pré-Testes

Na constru¢ao dos cendrios realizou-se pré-teste com 39 participantes (média
de 10 para cada questionario) para avaliar e buscar validagdo do instrumento de coleta
de dados. Neste primeiro momento, verificou-se com os resultados obtidos e relatos
de alguns respondentes, que houve problemas de compreensdo nas perguntas de
estimulos (escalas) da nova variavel “Prestigio do Individuo”. Diante disso, aplicou-se
um segundo pré-teste com outros 25 participantes (média de 6 para cada questionario).

Neste segundo pré-teste, realizou-se ajustes nas perguntas de Prestigio do
Individuo, na imagem de estimulo e no texto de introdugdo de cendrio, dos dois
cenarios de alto prestigio, acrescentando-se nas caracteristicas do cartdo de crédito,
mais elementos e atributos que estimulassem a percepcao de alto ou baixo prestigio
nos seus respectivos questionarios, pois nos resultados observou-se que nao houve
uma diferencia¢dao evidente (manipulagdo efetiva) entre os respondentes quanto aos
cenarios de alto e baixo prestigio.

Implementadas as devidas alteragdes foi conduzido um terceiro pré-teste
novamente com 25 participantes (6 pessoas para cada questionario), em que foram
obtidos resultados satisfatorios e realizada a coleta total de respondentes aproveitando
estes mesmos questionarios do terceiro pré-teste. O questionario final totalizou 35
questdes® que foram inseridas na plataforma virtual Google Forms e para além do
ambiente de Universidades, foram enviados para grupos de Facebook e WhatsApp,
alcancando amostra mais diversificada em relagdo ao primeiro Estudo que

majoritariamente constituiu-se de respondentes do mundo académico.

4.3 Analise dos Resultados

A coleta de dados inicialmente totalizou 225 respondentes, mas apds ajustes

4 A observagdo mais detalhada dos estimulos apresentados encontra-se no Apéndice C.
5 Deste niimero total de 35 questdes, 29 representam as mesmas escalas do Estudo 1 e 6 novas escalas
representando a nova varidvel “Prestigio do Individuo”.
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(identificagdo de outliers e respondentes que ndo compreenderam os estimulos), a
amostra final ficou composta no total com 165 respondentes, que foram divididos da
seguinte forma: cenario de alto prestigio e alta preocupacdo com a privacidade (53
respostas); cenario de alto prestigio e baixa preocupag¢do com a privacidade (33
respostas); cenario de baixo prestigio e alta preocupagdo com a privacidade (45
respostas) e cendrio de baixo prestigio e baixa preocupacdo com a privacidade (34
respostas).

A populagdo da amostra final foi composta por 52,7% do publico feminino (87
respondentes) ¢ 47,3% do masculino (78 respondentes). A faixa etaria predominante
foi entre 18 a 25 anos, 37,6% (62 respondentes), seguida pela faixa etaria entre 31 a
35 anos, 17% (28 respondentes) e de mais de 45 anos, 16,4% (27 respondentes). As
demais faixas dividem os seguintes nimeros: 26 a 30 anos, 14,5% (24 respondentes);
36 a 40 anos, 7,9% (13 respondentes); 41 a 45 anos, 6,7% (11 respondentes).

A primeira fase realizada com os dados coletados foi a analise do indice de
confiabilidade para cada um dos construtos da pesquisa, através do Alfa de Cronbach,
os quais sdo listados na Tabela 2. E importante observar que no Estudo 2 foi
acrescentada uma nova variavel “Prestigio do Individuo”, e que seus valores sdo os

primeiros a serem analisados.

Tabela 2 — Indice de Confiabilidade (4lfa de Cronbach)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Prestigio do Individuo a=0,768
Preocupagdo com a privacidade a=0,823
Prestigio a=0,918
Confianga a=0,902
Adocgao 0=0,829

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida foi realizada a checagem de manipulacdo (Manipulation Check)
do Estudo 2. Primeiramente foram verificados os resultados obtidos para a nova
varidvel de Prestigio do Individuo em relacdo aos cendrios manipulados de alto
prestigio (M=2,85 ¢ DP=0,89) ¢ baixo prestigio (M=2,76 e DP=0,82), com o teste T
apresentando F=1,08 e p=n.s..

Ao analisar os valores das médias e verificando que estes estao bem proximos
e também que nao houve significancia no teste T, pode-se inferir que a caracteristica

de Prestigio Individual dos respondentes ndo obteve influéncia entre os dois grupos de
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respondentes dos cenarios de alto e baixo prestigio, ou seja, foi comprovado que a
caracteristica pessoal de prestigio de cada individuo ndo influenciou na percepcao dos
grupos de respondentes, significando que individuos com percepcdo maior ou menor
de prestigio ndo foram influentes entre os grupos.

Quanto aos demais resultados da manipulacdo foram obtidos os seguintes
valores: preocupagdo com a privacidade baixa (M=3,38 ¢ DP=0,92) e preocupagao
com a privacidade alta (M=4,38 ¢ DP=0,64), com o teste T apresentando F=11,07 e
p=0,001. Para o prestigio baixo (M=1,73 e DP=0,77) e o prestigio alto (M=2,48 e
DP=0,97), com F=5,22 ¢ p=0,024. Assim, estes valores confirmam o entendimento
adequado dos respondentes aos estimulos da preocupacao com a privacidade e o

prestigio percebido.

4.4 ANOVA da Variavel Dependente - Ado¢ao

Nesta etapa analisou-se o efeito na variavel dependente adogdo em fungdo da
preocupacdo com a privacidade e do prestigio percebido. Observou-se que
individualmente, ocorreu significancia no primeiro grupo de andlise (Efeito na
variavel dependente ado¢do) em funcdo da Preocupagdo com a privacidade F=4,33 e
p=0,039. J4& a andlise do (Efeito na variavel dependente adog¢dao) em fungdo do
Prestigio Percebido, ndo ocorreu significAncia com F=2,06 e p=n.s. Isto quer dizer,
que quando a preocupag¢do com a privacidade mudou de baixa para alta ocorreu
variabilidade na variavel dependente (adog@o), porém quando o prestigio modifica de
um grupo de baixo para alto prestigio percebido ndo ocorre esta variabilidade na
adocao.

Na interagdo entre as duas varidveis (two way ANOVA), quando mudou a
preocupacdo com a privacidade e o prestigio simultancamente, a adog¢do também
obteve varidncia, ou seja, quando ambos 0s cenarios (preocupa¢do com a privacidade
e prestigio) apresentaram mudanga, a adogdo para os respondentes também mudou. A
interagdo mensurada trouxe como resultado F=5,55 e p=0,020, consequentemente
suportando a hipotese 1 (HI), no contexto do Estudo 2, conforme demonstra o

Grafico 3.
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Grafico 3 — Analise de Variancia para Adogdo em fungdo dos Cenarios de Preocupacdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido
Médias Marginais Estimadas de Adogao_Construto
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Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 3, a representagdo dos efeitos dos cendrios testados na varidvel
dependente Adogao seguem o mesmo padrao de legendas do Grafico 1. Os resultados
obtidos no Estudo 2 confirmam que a alta preocupacdo com a privacidade de
informacdes, pode ser reduzida diante de um cenério apresentado de alto prestigio
percebido, no qual os respondentes através da aquisi¢do de um cartdo de crédito com
caracteristicas singulares de valor e alto status agregados, terdo acesso a bens
materiais luxuosos, além de acesso privilegiado a servigos especiais e singulares,
promovendo nos respondentes uma personificagdo de abundancia, sucesso e gerando
conotagdes positivas para os mesmos. Estas vantagens, consequentemente promovem
a adocdo do cartdo de crédito oferecido, visto que este pode auxiliar na exteriorizagao
destes valores de sucesso, status e prestigio que muitos desejam expor
(WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007; LIE et al.,, 2010, PANCHAL; GILL,
2019; KAKKAR; SIVANATHAN; GOBEL, 2020).

4.5 ANOVA da Variavel Dependente - Confianca

O teste de ANOVA (efeito da preocupacdo com a privacidade e prestigio
percebido na varidvel dependente confianga), apresentou resultado significante apenas
para um dos cenarios individualmente. Observou-se que o cenario de preocupagdo
com a privacidade obteve significAncia na Confianga (mudanga de cenario de baixa
para alta preocupagdo com a privacidade) com F=13,77 e p=0,000; porém, o cenario

de prestigio percebido ndo apresentou variancia na confianga (F=0,033 e p=n.s.).
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Apesar da variavel prestigio ndo apresentar significancia, tal qual no Estudo 1,
o efeito principal (interacdo entre os dois cendrios), evidenciou significdncia para
variavel confianga com F=4,81 e p=0,030. Portanto, a confianga possui mudanga em
seus resultados, o que confirma a hipétese 2 (H2) no contexto do Estudo 2, conforme

pode-se observar no Gréafico 4.

Grafico 4 - Analise de Variancia para Confianga em fungdo dos Cenarios de Preocupacgdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido
Médias Marginais Estimadas de Confianga_Construto
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Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 4, a representagdo dos efeitos dos cenarios testados na variavel
dependente Confianca seguem o mesmo padrdo de legendas do Grafico 2. Os
resultados confirmam as observagdes de que a ameaca identificada perante a baixa
privacidade de informacdes pode ser atenuada com as circunstancias de cenario
apresentado com alto prestigio, no qual os respondentes terdo acesso a produtos e
servigos exclusivos e de alto valor agregado, influenciando positivamente na
avaliagdo cognitiva dos mesmos, diante dos beneficios e sinalizacdo de status
proporcionados pelo cartdo de crédito. Este prestigio percebido pode influenciar
emocionalmente a atitude em relagdo ao cartdo, aumentando a confianca dos
respondentes ¢ consequentemente diminuindo sua preocupacao com a privacidade
(WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007, AHMED et al., 2010; PANCHAL; GILL,
2019).
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4.6 Analise de Mediacao da Confianca entre a Preocupaciao com a Privacidade e
a Adocao

Como investigagdo final para confirmac¢do da hipotese 3 no Estudo 2, foi
efetuado o exame dos efeitos diretos e indiretos por meio da mediagdo do modelo
descrito na Figura 4. Para alcance desta andlise utilizou-se a biblioteca do SPSS,
PROCESS 4.0 e examinadas as variaveis preocupa¢do com a privacidade, confianca e

adocdo de novas redes sociais, tal como demonstra a Figura 4.

Figura 4 - Mediagao da confianca sobre o efeito da preocupagio com a privacidade na adocdo de cartdo
de crédito
Efeito indireto = -0,4753

CONFIANCA

A = -0,3809;
p = 0,0000

emmeba-2li.-od PRESTIGIO

B =0,0776;
p=n.s.

PREOCUPACAO i
COMA y > ADOCAO
PRIVACIDADE Efeito direto = 0,2321; p = 0,0000
Efeito total = -0,2432; p = 0,0000

Fonte: Dados da pesquisa.

A preocupagdo com a privacidade tem efeitos em ambas as varidveis
(confianca e adog¢do) e o primeiro observavel ¢ o efeito negativo da preocupacao com
a privacidade sobre a varidvel confianga (-0,3809), sendo significante (p=0,000).
Assim, quanto maior for a preocupacdo com a privacidade, menor sera a confianga
percebida dos respondentes (relagdo inversa), pois a percep¢ao de menor privacidade
reduz o grau de confianca no cendrio do cartdo de crédito.

Quanto ao efeito direto da confianca sobre a adogdo, este se mostrou positivo
(1,2478) e significativo (p=0,000), tal qual ao Estudo 1, ou seja, mais uma vez a
confianga tem efeito sobre a ado¢do e novamente seu efeito ¢ mais forte que o efeito
direto da preocupagao com a privacidade sobre a adogao (0,2321), portanto, no
Estudo 2 a teoria ¢ confirmada de que quanto maior a confianga, maior € a adogao.

A analise demonstra que tal qual no Estudo 1, o efeito da mediagdo da variavel
confianga entre as relagdes da preocupacdo com a privacidade e adogdo foi negativo

(efeito indireto = -0,4753), demonstrando que diante do aumento da preocupacao com
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a privacidade, a ado¢do diminui quando mediada pela confianca. Uma percepcdo de
maior preocupagdo com a privacidade acaba gerando um efeito negativo sobre a
confianga e consequentemente diminuindo a confianga menor serd a adog¢ao. Logo, a
hipotese 3 (H3) € confirmada no Estudo 2.

Ja o efeito direto da preocupagdo com a privacidade sobre a varidvel
dependente adogdo (0,2321) € positivo e mostrou significancia (p=0,000). Logo,
quando nao mediado pela confianga, num contexto de maior preocupacao com a
privacidade no cenario de cartdo de crédito apresentado, ocorre maior ado¢do do
mesmo. Isto pode ser explicado pelo paradoxo da privacidade, que apesar da
preocupacdo com a privacidade ter um efeito negativo na inten¢do de adogdo dos
usudrios, esta preocupacao acaba nao obtendo efeito no comportamento real de
divulgacgdo dos respondentes (KIM; KIM, 2020). Ja no efeito indireto, quando existe a
intermediagdo da confianga sobre o interesse da adogdo, este efeito da preocupagio
acaba sendo negativo na adoc¢do, dado a reflexdo dos usudrios sobre a baixa confianca
percebida, reduzindo assim a intengdo de adotar a(s) rede(s).

Analisando o resultado da varidvel prestigio, tal qual no Estudo 1, percebe-se
que a mesma ndo modera novamente a relagdo, considerando que o produto da
preocupacdo com a privacidade e prestigio sobre a adogdo e a confianca, ndo foi
significativo (p = n.s.) em ambos os casos. Este resultado pode ter sido motivado pela
auséncia de uma identificagdo evidente, tanto do Banco quanto do cartdo de crédito, ja
que ambos ndo foram nomeados ¢ ndo foi associada nenhuma bandeira ao cartdo. O
poder da marca do Banco e do cartdo podem produzir o conceito de que o produto ou
servigo entregue, possui um alto status ou valor agregado, principalmente quando esta
tecnologia (cartdo de crédito), ja possui uma imagem internacional que sustenta este
senso de prestigio do cartdo e do seu emissor.

Sendo assim, um cartdo ja renomado com o poder de marcas conceituadas
como MasterCard e Visa, poderia influenciar positivamente no estimulo de valor
percebido dos respondentes, ou neste caso, a falta destes elementos originais,
auténticos e Unicos destas marcas ja estabelecidas, podem influenciar negativamente
na percep¢do de prestigio (WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007; KAKKAR;
SIVANATHAN; GOBEL, 2020).

Outro motivo a se considerar diz respeito as caracteristicas do cartdo de crédito
apresentado, mostrando singularidade em comparagdo a outros presentes no mercado,

devido a quantidade de beneficios e vantagens oferecidas, as quais podem gerar
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respostas negativas na preocupagdo dos respondentes em relagdo a endividamento
futuro com despesas e gastos que o cartdo poderia proporcionar, caso o adquirissem,
pois estes podem transmitir a percepcao de corresponderem estimulos facilitadores de
consumo ¢ induzir a compras compulsivas, que podem levar a gastos excessivos ¢
taxas de juros elevadas. (LIE et al., 2010; AHMED et al., 2010).

Diante das situagdes diferenciadas confrontadas nos resultados do Estudo 2 e
devido o cenario de cartdo de crédito envolver diretamente crengas e percepgodes
financeira dos respondentes, decidiu-se que no Estudo 3 seria novamente analisado o
contexto de Midias Sociais, desta vez envolvendo a perspectiva da marca corporativa

e se esta pode influenciar nos resultados.
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SESTUDO 3

No Estudo 3 foi proposta uma mudanga de situagdo, assim, ao invés das
percepgoes dos respondentes serem estimuladas através do cenario de uma rede social
ficticia (Connected), foram sugeridos cenarios com redes sociais reais conhecidas e

populares e também por outras de menor destaque e conhecimento.

5.1 Descriciao de Contexto e Cenarios da Pesquisa

Neste terceiro estudo a proposta de mudanga de situacdo seguiu a ldgica do
Estudo 1 (adogao de uma nova rede social), mas na composi¢ao de informacdes sobre
privacidade, em que a situagdo de vazamento de dados® de milhdes de usuarios do
Facebook, ocorrida em 2018 (XIE; KARAN, 2019), traria nova perspectiva aos
respondentes, inserindo um estimulo refor¢ado sobre problemas anteriormente
ocorridos na preocupagao com a privacidade, os quais sdo introduzidos nesta situacao
de redes sociais.

Diante disso, apresentou-se 2 cenarios de preocupagdo com a privacidade: o
primeiro de alta preocupagdo (cadastro e coleta de dados pessoais para fins de
marketing destas plataformas de Midias e divulgacdo para empresas parceiras,
rastreamento e propagandas direcionadas) ¢ o segundo de baixa preocupacdo com a
privacidade (apenas cadastro de informagdes basicas dos usudrios e controle das
informacodes fornecidas, sem coleta de dados, sem antincios, sem rastreamento).

No cenério de alto prestigio foi proposto o uso das trés Midias Sociais mais
utilizadas e representativas, tanto por individuos em termos de seguidores, quanto por
empresas para fins de marketing ¢ propaganda: Facebook, Instagram e Twitter. Estas
redes possuiam diferentes publicos, abordagens de comunicag¢do distintas e em adicao,
além de utilizadas por celebridades e influencers. Assim, apresentaram-se aspectos
como: acesso antecipado a informagdes de produtos exclusivos de tecnologia,
cosméticos, roupas ¢ afins com seus locais de compra, edi¢cdes limitadas de produtos
utilizados por personalidades de alta relevancia e possibilidade de interagdo nas redes
das mesmas, caracteristicas que estimulem percepcdes elevadas de prestigio (BILRO;
LOUREIRO; SANTOS, 2021; KIM; KO, 2012; BURGESS; MILLER; MOORE,
2018; TUSKEJ; PODNAR, 2018; ISMAIL, 2017).

No cenario de baixo prestigio apresentou-se como alternativa diante da noticia

¢ Em fun¢io deste vazamento de dados, todas as redes sociais em vigor a partir deste ocorrido foram
obrigadas a divulgar periodicamente sua politica de uso de dados dos usudrios ja cadastrados e
também aos novos usudrios, oferecendo assim uma transparéncia maior.
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de vazamento de dados, duas Midias Sociais de menor popularidade no Brasil: MeWe
e Vero. Em acréscimo foram divulgados aspectos triviais nestas duas redes como:
comunicacdo sobre produtos de mercado de marcas genéricas de tecnologia, roupas e
afins, acesso a informagdes de produtos de loja de varejo e mercado e a possibilidade
de interagcdo com pessoas que venham a utilizar estas duas redes. Estas caracteristicas
em sintonia com as perspectivas de reputagdo inferior e consequente percepcao de
interacdo reduzida de usuarios, deverdo estimular percepcdes de baixo prestigio, ja
que as duas Midias ndo sdo altamente difundidas no Brasil na mesma propor¢ao das
trés Midias Sociais do cenario de alto prestigio.

Neste terceiro estudo estdo presentes as mesmas variaveis utilizadas no Estudo
2 (Prestigio do Individuo, Preocupacdo com a Privacidade, Prestigio, Confianca e
Adogao), porém foi acrescentada uma varidvel denominada “Reputacido Corporativa”.
As escalas desta nova varidvel foram adaptadas a partir dos estudos de Ponzi,
Fombrun e Gardberg (2011), para maiores informagdes consultar o Apéndice B.

As Reputagdes Corporativas podem ser conceituadas enquanto um conjunto de
crengas ou julgamentos sobre empresas que sinalizam ao consumidor informagdes de
atividades passadas e futuras, que podem influenciar como estes reconhecem as
empresas e se comportam em relagdo a elas. A variavel Reputacdo Corporativa foi
adicionada com objetivo de verificar se as percepcdes quanto ao comportamento
corporativo destas empresas de redes sociais e consequentes respostas emocionais dos
respondentes a essas percepcdes, influenciam suas decisdes quanto a confianca e
adesdo nas redes sociais referidas neste estudo, visto que reputagdes favoraveis podem
encorajar o engajamento com estas Midias. Além disso, em diversas pesquisas,
construtos como o da confianga sdo frequentemente usados de forma intercambiavel
com o construto de reputagdo (PONZI; FOMBRUN; GARDBERG, 2011).

Seréd analisado neste estudo 3 a percepcao de reconhecimento das marcas das
redes sociais, além da manipulacdo de prestigio destas, avaliando o efeito de

reputagdo da marca afetando o prestigio percebido’.

5.2 Construcao dos Cenarios - Os Pré-Testes
O Estudo 3 obteve como proposito confirmar os resultados alcangados nos

Estudo 1 e 2. O objetivo foi verificar se empresas de Midias Sociais influentes ¢ com

7 Para auxiliar na compreensio dos cenarios, pode-se observar o Apéndice D.
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milhdes de usudrios ativos pelo mundo - as quais ja possuem reputacdo corporativa
positiva em relacdo aos seus utilizadores (cenario de alto prestigio), acrescido de
estimulos de acesso facilitado a produtos diferenciados e limitados com status
agregado - seriam capazes de influenciar na preocupagdo com a privacidade, de forma
a atenud-la entre os respondentes desta pesquisa, devido as emocgdes geradas nos
mesmos pelo vinculo ja estabelecido com estas redes. Assim, seria aumentado o
engajamento e consequentemente sua confianca e ado¢do, mesmo num cenario de alta
preocupacao com a privacidade (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017; APUKE; OMAR,
2021; PONZI; FOMBRUN; GARDBERG, 2011; DOMENICO et al., 2021).

Devido ao acréscimo da varidvel Reputagdo Corporativa, a elaboragdo do
questionario final totalizou 39 questdes®. Para validar o instrumento de coleta,
realizou-se um pré-teste com 20 participantes (média de 5 para cada questionario).
Apds a apuragdo das respostas foram aferidos resultados satisfatorios e realizada
coleta total de respondentes aproveitando estes mesmos questiondrios do pré-teste.

A aplicagdo dos questionarios ocorreu de duas formas: presencial com material
impresso, na qual foram entregues em ambientes de Universidades do Para
(Universidade Federal do Pard e Universidade Federal Rural da Amazonia) e virtual
por envio de links em e-mails para Faculdades, Programas de Pds-Graduacdo das
Universidades e Institutos Federais do Estado do Pard e de estados brasileiros

(amostra por conveniéncia) e redes sociais (grupos de Facebook ¢ WhatsApp)°.

5.3 Analise dos Resultados

A coleta de dados totalizou 458 respondentes, e apoOs os ajustes (identificagao
de outliers e respondentes que ndo compreenderam os estimulos) a amostra total,
somou 427 Brasileiros de Estados como: Acre, Amazonas, Para, Ceara, Rio de Janeiro,
Sao Paulo, Roraima, Tocantins, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Paraiba,
Pernambuco, Minas Gerais, Mato Grosso, Goias, Bahia ¢ Brasilia e outros 31

respondentes estrangeiros'?, destes, constam 29 respondentes de Portugal, dos quais

8 Deste numero total de 39 questdes, 35 representam as mesmas escalas do Estudo 2 ¢ 4 novas escalas
representando a nova variavel “Reputacao Corporativa”.

® No processo de envio dos cenarios (virtual e impresso) utilizou-se os mesmos procedimentos
adotados no Estudo 2.

10" Os respondentes estrangeiros foram alcangados com o envio dos questiondrios para estudantes e
pesquisadores que participam de grupos de estudos do Facebook. Nesse processo, tomou-se cuidado
para que os quatro questionarios fossem enviados de forma equivalente entre os respondentes de
Portugal (média de 5 respondentes por questionario), garantindo assim paridade.
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18 1identificaram sua localizagdo apenas por “Portugal” e 11 divididos entre as
seguintes localizagdes (Agores, Braga, Lisboa e Porto). A amostra contabilizou
também 1 respondente origindrio dos EUA (Califérnia) e 1 da Argentina (Salta).

A populagdo da amostra foi composta por 52% do publico feminino (238
respondentes), 47,8% do masculino (219 respondentes) e 0,2% se identificaram por
“Outro” (1 respondente). A faixa etaria predominante foi entre 18 a 25 anos, 35,8%
(164 respondentes), seguida pela faixa etaria entre 26 a 30 anos, 18,1% (83
respondentes) e entre 31 a 35 anos, 14% (64 respondentes). As demais faixas dividem
os seguintes numeros: 36 a 40 anos, 12,7% (58 respondentes); mais de 45 anos, 10,9%
(50 respondentes) e de 41 a 45 anos, 8,5% (39 respondentes). A partir dos dados
coletados foi feita a analise do indice de confiabilidade para cada um dos construtos

da pesquisa, os quais sdo listados na Tabela 3.

Tabela 3 — Indice de Confiabilidade (4lfa de Cronbach)

Variavel Valor do Alfa de Cronbach
Prestigio do Individuo a=0,824
Preocupagdo com a privacidade a=0,806
Reputagao Corporativa a=0,807
Prestigio a=0,901
Confianga a=0,833
Adocgao 0=0,852

Fonte: Dados da pesquisa.

Na checagem de manipulagdo (Manipulation Check) do Estudo 3, os
resultados obtidos para a variavel de Prestigio do Individuo em relagdo aos cenarios
de alto prestigio (M=2,95 ¢ DP=0,94) e baixo prestigio (M=2,73 ¢ DP=0,93), com o
teste T apresentando F=0,46 e p=n.s. A ndo ocorréncia de significancia no teste T e os
valores das médias proximos, permite concluir que a caracteristica de Prestigio
Individual dos respondentes ndo obteve influéncia na percep¢do dos grupos de
respondentes dos cenarios de alto e baixo prestigio.

Em seguida foram verificados os resultados para a nova variavel de Reputagdo
Corporativa em relacdo aos cendrios de alto prestigio (M=3,04 e DP=0,64) e baixo
prestigio (M=2,45 e DP=0,81), com o teste T apresentando F=11,30 e p=0,001.
Apesar da pouca diferenga entre as médias dos cenarios de alto para baixo prestigio,
houve ocorréncia de significancia, ja que estes resultados sugerem que a percepgao da
Reputacdo Corporativa ¢ maior nos cendrios de alto prestigio e menor nos cenarios de

baixo prestigio, conforme afirmam os estudos de Ponzi, Fombrun e Gardberg (2011).



56

Esta varidvel tem o poder de influenciar as decisdes de compra dos
consumidores sobre produtos e servigos das empresas, pois identificam que parte do
prestigio com o consumo de um produto esta relacionado a reputacdo da marca que
este possui (PONZI; FOMBRUN; GARDBERG, 2011). Por este motivo, na
manipulag¢do do Estudo 3, além das caracteristicas de status e prestigio, considerou-se
a identificacdo de marcas especificas e distintas para estimulo dos grupos de alto e
baixo prestigio.

Esta influéncia que a reputacdo exerce sobre os individuos se deve a esta
variavel assemelhar-se ao status baseado em prestigio, pois resulta da deferéncia e
aprovacao dos consumidores e de sua avaliacao de qualidade percebida ou expectativa
desta qualidade relacionada a empresa ou organizagdo. Estas avaliacdes de qualidade,
ou outras medidas que podem se basear na estima, consideragdo ou outros critérios
indiscerniveis quanto a empresa, acabam dificultando sua quantificagdo e atribuindo a
reputacdo qualidade subjetiva ou dificil de quantificar, apesar de extremamente
valorizada. (KAKKAR; SIVANATHAN; GOBEL, 2020); percepcdo que pode
explicar a pouca diferenca nas médias da varidvel reputacdo nos cendrios de alto e
baixo prestigio.

Nos demais resultados da manipulagdo foram obtidos os seguintes valores:
preocupacao com a privacidade baixa (M=3,50 ¢ DP=1,02) e preocupag¢ao com a
privacidade alta (M=4,06 e DP=0,81), com o teste T apresentando F=10,31 e¢ p=0,001.
Para o prestigio baixo (M=2,22 e DP=0,96) e o prestigio alto (M=2,95 ¢ DP=0,68),
com F=31,30 ¢ p=0,000. Estes valores confirmam o entendimento dos respondentes

aos estimulos da preocupacdo com a privacidade e o prestigio.

5.4 ANOVA da Variavel Dependente - Confianca

O teste de ANOVA para o cendrio de preocupacdo com a privacidade
apresentou significAncia na confianga, ou seja, quando a preocupacdo com a
privacidade muda de baixa para alta, a confianga demonstra mudancga estatistica em
funcdo dos dois grupos relacionados a este cenario, com F=9,11 e p=0,003. Ja o
cenario de prestigio percebido ndo apresentou significancia (F=0,263 e p=n.s.).

Na interacdo entre os dois cendrios (efeito principal), ocorreu significancia
para variavel confianga como dependente com F=32,20 e p=0,000, ou seja, quando
ambos os cenarios (preocupagdo com a privacidade e prestigio) modificam em

simultaneo, a confianga possui mudanga em seus resultados, confirmando a hipotese 2
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(H2) no contexto do Estudo 3, conforme mostra o Grafico 5.

No Grafico 5, a representagdo dos efeitos dos cendrios testados na varidvel
dependente Confianga seguem o mesmo padrio de legendas dos Graficos 2 e 4
(Médias Confianga). Observa-se que num cenario de baixa preocupagdo com a
privacidade, a confianga nas redes sociais de alto prestigio foi muito menor, este
efeito pode ser explicado pelos apontamentos de Gerber; Gerber; Volkamer, (2018),
em que os usudrios tendem a ficar mais preocupados, caso ja tenham sofrido violagdo
de privacidade, pois a confianga relaciona-se ao interesse de acreditar com base em
expectativas positivas de comportamentos passados.

Seguindo este entendimento e considerando o que foi relatado em todos os
quatro cendrios sobre o grande vazamento de dados do Facebook em 2018, esta
noticia pode ter gerado maior preocupacdo e diminuicdo do nivel de confianga,
mesmo no cenario de alto prestigio e baixa preocupacio com a privacidade, dados os
fatos antecedentes do Facebook (XIE; KARAN, 2019; TALWAR et al., 2019;
WIRTZ; LWIN, 2009).

Grafico 5 - Andlise de Variancia para Confianga em fun¢do dos Cenarios de Preocupacdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido
Médias Marginais Estimadas de Confianga
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Fonte: Dados da pesquisa.

Assim, as caracteristicas de baixa preocupagdo com a privacidade retratadas no
cenario de alto prestigio, geraram resultado oposto na maioria dos respondentes,
diante dos acontecimentos negativos relatados no Facebook, Twitter e Instagram,
alertando quanto ao risco percebido pela coleta, divulgacao e uso de suas informagdes
pessoais para fins desconhecidos. Assim, as caracteristicas que deveriam estimular a

percep¢ao nos respondentes de controle de suas informagdes em relacdo ao
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rastreamento, privacidade e seguranga, resultaram no efeito contrario amplificando a
preocupacdo com a privacidade e gerando resultados menores da confianga no cenario
de baixa preocupacdo com a privacidade. (GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018;
KIM; KIM, 2020).

No cendrio de baixa preocupagdo com a privacidade e baixo prestigio, as
Midias Sociais (MeWe e Vero), mostraram-se como possibilidades vidveis de
confianca, devido em seus respectivos cendrios nao ser relatado nenhum
envolvimento com vazamento prévio de dados, apresentando-se como alternativa
mais justa ou confidvel quanto ao cuidado e¢ uso de informagdes dos usudrios,
aumentando seu viés de confianca nestes provedores, diante do compartilhamento de
informacdes pessoais. (KIM; KIM, 2020; WIRTZ; LWIN, 2009).

No cenario de alta preocupacdo com a privacidade (alto prestigio), as
caracteristicas retratadas quanto ao rastreamento, divulgacdo e uso de informagdes
pessoais dos respondentes, para fins de marketing e envio de propagandas
direcionadas, tornou-se um diferencial que estimulou a perspectiva de controle
percebido de suas informagdes pessoais aumentando sua confianga, pois nesta
situacdo entendem que estdo revelando estes dados em troca de gratificacdes
associadas ao uso das Midias de alto prestigio (paradoxo da privacidade), como
alcance de status e socializacdo. Esta troca consentida gera resultados positivos na
confianga dos consumidores destas redes, somando-se a isto o nivel de reputacdo ja
estabelecido destas Midias ao oferecerem altas circunstancias de utilidade percebida
aos seus usuarios. (KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA, 2017; TALWAR et al.,
2019; APUKE; OMAR, 2021; ALLCOTT; GENTZKOW, 2017; GERBER;
GERBER; VOLKAMER, 2018)

5.5 ANOVA da Variavel Dependente - Ado¢ao

Na analise do efeito da variavel dependente Adogao em fungdo da Preocupagao
com a privacidade e do Prestigio percebido, observou-se que individualmente ndo
ocorreu significincia em fun¢do da Preocupagdo com a privacidade (F=3,41 e p=n.s.),
ou seja, quando a preocupacdo com a privacidade modifica de baixa para alta, ndo
ocorre alteragdo da variavel adogao, porém na analise do efeito na varidvel adogdao em
funcdo do prestigio percebido, ocorreu significancia com F=49,80 e p=0,000.

Na intera¢do entre os dois cendrios (efeito principal), quando a preocupagio

com a privacidade e o prestigio mudaram simultaneamente, a adog¢do também
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apresentou variancia, obtendo-se como resultado F=82,42 e¢ p=0,000, suportando a

hipotese 1 (H1), no contexto do Estudo 3, conforme mostra o Grafico 6.

Grafico 6 — Analise de Variancia para Adogdo em fungdo dos Cenarios de Preocupacdo com a
Privacidade e Prestigio Percebido
Medias Marginais Estimadas de Adocao
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Fonte: Dados da pesquisa.

No Grafico 6, a representagdo dos efeitos dos cendrios testados na varidvel
dependente Adogdo segue o mesmo padrdo de legendas dos Gréficos 1 e 3 (Médias
Adogao). Diante do contexto de baixa preocupagdo com a privacidade, ocorreu maior
adocdo no cenario de baixo prestigio, j4 em cenario de alta preocupagdo com a
privacidade a ado¢do ndo s6 € maior no cendrio de alto prestigio em relagdo ao de
baixo, como sua discrepancia ¢ demasiada. Isto ocorre mesmo num cendrio em que
sd0 expostas caracteristicas de rastreamento, uso ¢ divulgacdo de dados dos
respondentes para marketing de empresas parceiras ¢ propagandas direcionadas,
situagdo questionavel considerando a exposi¢ao exacerbada e que ndo condiz com as
preocupacdes com a privacidade evidenciadas pelos usudrios nas analises anteriores.

Esta alta adog¢do das redes de alto prestigio pode ser explicada por razdes como:
um grande nimero de consumidores presume ndo ter controle sobre suas informagdes
pessoais online coletadas e usadas pelas empresas, e diante disso apesar de expressar
preocupacdo com seus dados e o desejo de protegé-los, suas acdes demonstram o
oposto, ja que raramente se esforcam para proteger estes dados de forma ativa, a
exemplo da exclusdo regular dos arquivos de cookies (GERBER; GERBER;
VOLKAMER, 2018).

Perante esta dicotomia entre a intencdo ¢ o comportamento real dos
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consumidores, entra em questdo o paradoxo da privacidade para explicar este
fendomeno. Diante de situagdes de divulgacdo de informagdes os consumidores tomam
a decisao com base no modelo de calculo de privacidade, em que usuarios comparam
os beneficios e os riscos ao permitirem que provedores de redes sociais acessem seus
dados, quando o resultado desta troca se mostre vantajoso. Os usudrios em algum
nivel dispensam sua privacidade para os provedores de redes sociais, como uma
mercadoria que pode ser trocada por beneficios. (GERBER; GERBER; VOLKAMER,
2018; KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA, 2017).

Os beneficios desta troca ou negociacdo conflitante de valores vao desde
questdes financeiras, como acesso a descontos e programas de fidelidade, e até
mesmo no campo das razdes motivacionais subjetivas, concentrando-se
principalmente em questdes psicossociais, como construgdo e expressao de identidade.
As redes sociais oferecem a oportunidade de satisfazer trés necessidades essenciais
dos usuarios: diversdo e entretenimento; desenvolvimento de autoidentidade e
crescimento pessoal e as relagdes sociais. (HALLAM; ZANELLA, 2017; GERBER;
GERBER; VOLKAMER, 2018).

Nos cenarios de alto prestigio as caracteristicas das recompensas mostram-se
convidativas, pois nestes a possibilidade de manifestacio de prestigio, status e
consequente influéncia sdo fortes estimulantes e facilitadores de deferéncia e
admiracdo publica. Isto se deve por estes individuos avaliados como bem-sucedidos,
servirem como modelo para aqueles que almejam o mesmo nivel de prestigio e suas
consequentes vantagens. (HENRICH; GIL-WHITE, 2001).

A alta adesdo aos cenarios de alto prestigio se mostra como reflexo da teoria
evolutiva, em que aqueles que desfrutam de prestigio alcangam stafus mais elevado
lhes conferindo respeito e admiragdo. A busca por beneficios utilitarios e hedonicos
provenientes da imagem de prestigio influencia nesta alta adesdo, mesmo que para
isso os respondentes tenham que dispensar de forma calculada parte de sua
privacidade, como nos cendrios com caracteristicas de alta preocupagdo. (KAKKAR;

SIVANATHAN; GOBEL, 2020; GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018)

5.6 Analise de Mediacao da Confianca entre a Preocupac¢ao com a Privacidade e
a Adocao
Para confirmacao da hipotese 3 no Estudo 3, realizou-se a analise dos efeitos

diretos e indiretos com a mediagdo do modelo descrito na Figura 5 através da
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biblioteca do SPSS, PROCESS 4.0, avaliando-se as variaveis Preocupa¢ao com a

privacidade, Confian¢a e Adocao de novas redes sociais, como demonstra a Figura 5.

Figura 5 - Mediacdo da confianca sobre o efeito da Preocupagdo com a Privacidade na Adocgdo de
novas redes sociais
Efeito indireto = -0,4873

CONFIANCA

............... PRESTIGIO
B = 0,1493;!
p =0,0048 !
PREOCUPACAO V y
COMA >| ADOCAO
PRIVACIDADE Efeito direto = 0,2879; p = 0,0000

Efeito total = -0,1995; p = 0,0000
Fonte: Dados da pesquisa.

A analise da Figura 5 demonstra que no Estudo 3, a preocupagdo com a
privacidade desempenha um efeito sobre a confianca e adogdo, e também que a
confianga age como mediadora da relacdo da preocupagdo com a privacidade e
adocdo das redes sociais, correspondendo a uma mediagdo parcial. Confirmando a
hipdtese 3 (H3) no Estudo 3.

O efeito direto da preocupacgao com a privacidade sobre a confianca (-0,3081) ¢
negativo e significativo (p=0,000), logo quanto menor for a privacidade, menor sera a
confianga. O Estudo 3, corrobora os resultados dos Estudos 1 e 2, de que o julgamento
de privacidade dos respondentes quanto aos cenarios apresentados influencia
diretamente na percepg¢ao de confianga. Assim, o entendimento de privacidade menor
reduz o grau de confianca nas redes apresentadas.

O efeito direto da preocupagdo com a privacidade sobre a adogao (0,2879) ¢
positivo e igualmente significativo (p=0,000), o que pode ser explicado pelo
fenomeno do paradoxo da privacidade, que diante de um cenario apresentado com
caracteristicas que evidenciam preocupacdo em relacdo a coleta, uso e divulgagdo de
dados pessoais pelas Midias Sociais, para fins de envio de propagandas direcionadas ¢
marketing, os respondentes associam que quanto maior o grau de risco desta
autorevelagdo, maiores serdo as recompensas em retorno por estas permissdes de

divulgagdo. Como consequéncia, a adog¢do das redes sociais ¢ influenciada de forma
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positiva. (KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA, 2017).

Quando a variavel confianga age como mediadora, ela exerce efeito indireto
negativo (-0,4873), na relagdo da preocupag¢do com a privacidade quando passa por
esta variavel confianca e em seguida culmina na adogdo, efeito este positivo (1,5820)
da confianca sobre adogdo (efeito direto) e com ocorréncia de significancia (p=0,000).
Observa-se entdo, a importancia da confianca como mediadora, pois um nivel maior
de confianca online diminui o efeito da preocupagdo com a privacidade devido aos
riscos decorrentes do compartilhamento de dados pessoais ¢ em adigdo encoraja os
individuos na adocao de redes sociais (TALWAR et al., 2019).

O resultado da varidvel prestigio mostrou-se diferente dos Estudo 1 e 2, pois no
Estudo 3, o prestigio modera a relagdo, em ambas as varidveis confianga e adog¢ao.
Considerando o primeiro efeito da moderagdo do prestigio sobre a relagdo da
preocupacdo com a privacidade e a confianga, este mostrou-se positivo (0,1012) e
com ocorréncia de significdncia (p=0,0350). O prestigio também obteve efeito
moderador na relagdo da preocupag¢ao com a privacidade sobre a adogao, seu efeito
também foi positivo (0,1493) e significante (p=0,0048).

Os efeitos positivos relacionados a moderagdo do prestigio aumentam o0s
efeitos diretos, os quais sdo moderados. A sinalizacdo de status e decorrente prestigio
exerce um papel de promocao destes consumidores afetando as relagdes da posigdo
social elevada perante seus demais (PANCHAL; GILL, 2019).

O prestigio confere aos individuos certa influéncia sobre seus seguidores, este
processo explicado pela psicologia de aprendizagem social manifesta a necessidade de
aprendizado dos seres humanos e sua busca por modelos-alvo, o qual se da pela
identificagdio de modelos considerados acima da média, habilidosos e
consequentemente mais respeitados (detentores de prestigio) em relacdo aos demais
individuos. Aqueles que almejam tal grau de prestigio, de forma de evolutiva, copiam
estes modelos como modo de aprendizado eficiente, almejando o mesmo nivel de
beneficios e deferéncia de seus modelos-alvo (HENRICH; GIL-WHITE, 2001).

As interagdes sociais e experiéncias positivas adquiridas pelo alcance deste
prestigio nestas redes sociais desempenham um papel significativo nos
comportamentos dos individuos, dados os privilégios atribuidos por deferéncia. Esta
posicao social mais alta promove gratificagdes (almejadas de forma consciente), como
diversdo, entretenimento e principalmente recompensas de carater social, como

satisfacdo de construir e preservar relacionamentos, socializagdo e as gratificagdes de
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desenvolvimento psicossocial que envolvem a construgdo e expressao de identidade e
pertencimento a um grupo (almejadas de forma inconsciente) (HENRICH; GIL-
WHITE, 2001; KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA, 2017).

Assim, diante de um cendrio de facilitagdo do consumo conspicuo de produtos
de marcas de luxo e de valor tinico e hedonico percebido ¢ gerado como resposta um
estimulo de adogdo desta Midia de alto prestigio, dada a busca por estas gratificacdes
de carater psicossocial (HAN; NUNES; DREZE, 2010; HENRICH; GIL-WHITE,
2001; HALLAM; ZANELLA, 2017). Todas estas recompensas exercem o papel de
reforco estimulante na confianga destas redes sociais e principalmente sua
consequente adogdo e uso continuo diante do imediatismo crescente da necessidade
destas recompensas de carater social e psicossocial propiciadas por cendrios de
prestigio (HENRICH; GIL-WHITE, 2001; KIM; KIM, 2020; HALLAM; ZANELLA,
2017).

Este resultado comprova que a busca por status e prestigio possibilitado pelas
redes sociais ¢ um meio para satisfazer os desejos conscientes e inconscientes de seus
consumidores, motivando sua confianga nestes provedores e adogao resultante deste

desejo por interacdo social e sentimento de pertencimento (APUKE; OMAR, 2021).

5.7 Analise de Mediacao da Confianca entre a Preocupacao com a Privacidade e
a Adocao quando Moderada pela Reputaciao Corporativa

Na andlise dos efeitos diretos e indiretos da varidvel Preocupacdo com a
Privacidade com a ado¢do quando moderada pela Reputagdo Corporativa, utilizou-se
a biblioteca do SPSS, PROCESS 4.0 e foram avaliadas as varidveis preocupa¢ao com

a privacidade, confianga e adog¢ao, tal como demonstra a Figura 6.
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Figura 6 - Moderacdo da Reputagdo Corporativa entre a Preocupagdo com a Privacidade e Confianca e
a Preocupacdo com a Privacidade e a Adogao

Efeito indireto = -0,4169
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Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 6, observa-se que o efeito da preocupagdo com a privacidade se
mantém negativo e significativo (p=0,000) sobre a confianga. O efeito indireto da
mediacao da confianga sobre a preocupagdo com a privacidade com a adogao obteve o
valor negativo (-0,4169) indicando que a adogdo reduz ao aumento da preocupagao
com a privacidade quando mediado pela confianca. O efeito direto da preocupagio
com a privacidade sobre a adogdo mostra, como nos estudos passados, um valor
positivo (0,2177), mantendo-se significativo (p=0,000) e explicado pelo paradoxo da
privacidade como anteriormente citado.

Analisando o resultado da varidvel Reputagdo Corporativa, apesar da mesma
nao moderar a relacdo da Preocupacao com a Privacidade em ambas as varidveis
confianga e adoc¢do (ndo apresentou significdncia p=n.s.), modificou os valores de
efeitos mensurados no modelo com relagdo a mediagdo anterior quando moderada
pelo prestigio. Na checagem de manipulagdo, a reputacdo da marca mostrou que
foram compreendidos os cenarios de menor versus maior reputagdo. O estimulo da
marca melhorou a andlise de mediacdo gerando efeitos significativos da variavel
prestigio como moderadora, entretanto, a variavel reputacdo corporativa ndo obteve
significancia como moderadora no modelo.

Compreende-se que a explicagdo para este resultado, seja que o modelo deste
Estudo ¢ indiferente a existéncia ou nao da marca, entretanto, com a inser¢ao daquelas
de maior ou menor reputacio, os efeitos de prestigio sdo mais bem percebidos. E
comprovado que a maior reputagdo da marca ¢ um meio de adquirir clientes,

implicando que a mesma modifica a varidvel de adogdo, mas no efeito de mediagao
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nao existem os efeitos moderadores tanto na relagdo direta quanto indireta, sendo que
a reputacdo ¢ parte do valor de prestigio percebido pelo consumidor, ou seja, ¢ mais
identificado na varidvel de prestigio por seu conceito mais amplo, que considera as
caracteristicas e atributos de bens tangiveis oferecidos que os levam a ser percebidos,
e o0 aspecto da marca enquanto elemento integrante do prestigio (PONZI; FOMBRUN;
GARDBERG, 2011; HENRICH; GIL-WHITE, 2001; TUSKEJ; PODNAR, 2018).

O prestigio da marca tem origem justamente nesta concep¢do da identidade
social, no qual os individuos anseiam por manter uma autoimagem positiva ¢ através
deste vinculo de prestigio associado a uma marca, evidenciando a possibilidade de
satisfazer este anseio (TUSKEJ; PODNAR, 2018).

Esta relagdo da marca como elemento integrante do prestigio, aliado as
proprias caracteristicas de prestigio ou ndo do individuo, como por exemplo possuir
um celular da Apple, reconhecidamente de maior status/prestigio ou possuir um
aparelho mais simples de marca menos reconhecida, apenas pela sua utilidade, podem
auxiliar na indiferen¢a da Reputagdo da marca, como variavel isolada para este estudo,
considerando que existe esta relacdo, mas apenas a marca ndo ¢ uma caracteristica
superior nesta decisdo, e sim uma conjuntura de elementos e caracteristicas que fazem
parte da percepgdo de status dos individuos, caracterizando o prestigio percebido
(TUSKEJ; PODNAR, 2018; PANCHAL; GILL, 2019; HENRICH; GIL-WHITE,
2001).
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6 DISCUSSAO GERAL

Considerando o contexto da tecnologia que envolve a coleta, uso e
disseminagdo de dados pessoais de seus utilizadores, que se configura em ambiente de
preocupacdo quanto a privacidade de informagdes (HALLAM; ZANELLA, 2017),
objetivou-se de modo geral com esta pesquisa analisar se a percepcdo de
status/prestigio presente neste meio das midias sociais (TALWAR et al., 2019;
APUKE; OMAR, 2021), quando percebido por seus utilizadores ¢ capaz de
influenciar (amenizar ou atenuar) a preocupa¢do com a privacidade dos mesmos,
concorrentemente aumentando a confianca nestes provedores e consequentemente
aumentando a adocao destas midias sociais.

O foco do estudo estd no efeito que a confianca (variavel mediadora) exerce
sobre a relagdo da preocupacdo com a privacidade (variavel independente), quando
orientada por esta confianga e culmina ou ndo na adogdo (varidvel dependente) de
Midias sociais, em que a influéncia de um cenério de alto ou baixo prestigio (variavel
moderadora) pode moderar esta relagdo, avaliando-se também os efeitos diretos da
preocupacdo com a privacidade e confianca sobre a adogdo destas Midias. Assim,
foram realizados nesta pesquisa 3 estudos com difertentes cenarios.

No Estudo 1, com a contextualiza¢do de uma rede social ficticia verificou-se
que o Prestigio ndo exerceu influéncia (ndo ocorreu moderagdo) sobre a Confianga e
Adogao desta rede, isto conduziu ao questionamento se este resultado seria diferente
num contexto de tecnologia em que sdo verificadas caracteristicas de prestigio e alta
popularidade, porém mais essencial no cotidiano € que também envolvesse questoes
de preocupacdo quanto a seguranca de dados. (AHMED et al, 2010;
CHAKRAVORTI; TO, 2007; WORTHINGTON; STEWART; LU, 2007).

No Estudo 2 contextualizou-se um cenario tecnologico de uso de cartdo de
crédito, utilizando as variaveis de analise do Estudo 1 e acrescentando-se uma nova
variavel denominada Prestigio do Individuo para verificar se as caracteristicas
pessoais dos respondentes exerciam influéncia em sua percepcdo dos cenarios
entregues € em suas respostas. Os resultados confirmaram que as caracteristicas
pessoais de prestigio de cada individuo ndo influenciaram nos grupos de respondentes
dos cenarios de alto e baixo prestigio.

Os resultados das analises das variaveis do Estudo 2, assemelharam-se aos do
Estudo 1, com a varidvel Prestigio de forma isolada ndo exercendo influéncia

(moderagao) sobre a a relagao da preocupacao com a privacidade e confianca e com a
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adogdo do cartdo de crédito apresentado, porém da mesma forma que no Estudo 1,
diante da intera¢ao entre as duas variaveis (Preocupacao com a Privacidade e o
Prestigio) simultaneamente ocorreu variacdo na Adoc¢do dos respondentes quanto a
tecnologia apresentada, confirmando a hipdtese 1 (H1).

Apesar do Prestigio ndo apresentar significancia, em ambos os estudos, no
efeito principal de interagao entre as duas variaveis (Preocupagdo com a Privacidade e
o Prestigio), de forma andloga a Adocdo, ocorreu significAncia para variavel
Confianca, implicando que diante da alteracdo de cendrio entre a Preocupacdo com a
Privacidade (baixa x alta) e Prestigio (alto x baixo), ocorrerda menor ou maior
Confianga dos respondentes, confirmando a hipétese 2 (H2).

Analisando os resultados dos dois primeiros estudos houve a indagacdo se a
ndo ocorréncia de marcas reais, estava influenciando na percepcao de prestigio dos
respondentes. Diante disso, o Estudo 3 seguiu a mesma légica do Estudo 1, porém
foram inseridos nos cendrios redes sociais reais € ndo mais ficticias, seguindo a
mesma contextualizacdo quanto as varidaveis estudadas (Preocupagdao com a
Privacidade, Prestigio, Confianga ¢ Adog¢do). Neste caso, foram introduzidas as
variaveis de Prestigio do Individuo e Reputacdo Corporativa, com o propodsito de
averiguar se as percepgoes dos respondentes em relagdo ao comportamento
corporativo de empresas reais € com uma marca a zelar, podem influenciar no
comportamento destes individuos, dadas o histérico e pretensdes futuras destas
empresas.

Em todos os Estudos (1, 2 ¢ 3) a hipdtese 3 (H3) foi confirmada, uma vez que a
Confianga exerceu mediacdo entre as relacdes da Preocupagdo com a Privacidade e
Adogao, comprovando que diante de um cendrio em que os respondentes tém uma alta
Preocupagdo com a Privacidade, o efeito resultante ¢ negativo sobre a Confianga
destes, consequentemente diminuindo sua Adocdo da tecnologia proposta, assim
como a Preocupagdo com a Privacidade mostrou efeito direto sobre a Confianca ¢ a
Adocao, nos trés estudos.

No Estudo 3, ao contrario dos estudos anteriores, a variavel Prestigio obteve
efeito (moderagao) na relagdo entre a Preocupacdo com a Privacidade com a
Confianca e a Adogdo, constatada a significAncia nestas interagdes. Neste contexto
foram expostas a marca das midias sociais, a Reputacdo da marca e o Prestigio

atrelado ou ndo a estas empresas de redes sociais, que dependendo do cendrio

apresentado mostrou-se como importante fator de influéncia na tomada de decisao dos
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respondentes. As crengas e comportamentos de respostas dos individuos diante do
historico (Reputagdo) que as empresas carregam atuam como fatores de forte
influéncia sobre os utilizadores destas midias.

Aliado a Reputagdo da marca, ainda incide a oportunidade de alcance de
Status/Prestigio, no contexto de cendrio apresentado de alto prestigio, com acesso
limitado a produtos exclusivos utilizados por personalidades de alta relevancia, além
da possibilidade de interagao nas redes sociais das mesmas, criando o ambiente
favoravel de elevagdo de patamar social e consequente deferéncia para os
respondentes em relagdo aos seus demais.

Estas gratificacdes no ambito do acesso ao que ¢ exclusivo e a satisfacdo de
necessidades de carater intrinseco e pessoais (socializagdo, relacionamentos e
constru¢do de identidade), atuam ndo apenas diminuindo o efeito da Preocupagdo com
a Privacidade sobre a Confianga dos respondentes, mas aumentando a Adogdo de
redes de alto prestigio percebido, mesmo em cendrio de alto risco identificado quanto
a privacidade de dados.

O efeito catalisador observado diante da explicitacdo que os dados pessoais dos
respondentes seriam utilizados por redes de alto prestigio, para fins de marketing e
propaganda com empresas parceiras, explicou-se pelo Paradoxo da privacidade, ja que
diante do risco de exposicdo de informacgdes pessoais, os respondentes realizam um
calculo e verificam que os potenciais beneficios pela divulgagdo de dados
apresentam-se como superiores aos riscos quanto ao sacrificio de certo grau de sua
privacidade de informagdes. Como resultado, apresentam o comportamento de
autorevelacdo de forma consciente e aumentando a Ado¢ao destas redes mesmo em
cenarios de alta Preocupacdo com a Privacidade (KIM; KIM, 2020; HALLAM,;
ZANELLA, 2017).

6.1 Implica¢coes Conceituais

Este estudo mostra que a construcgdo e estimulo da percepcao de prestigio e de
status, auxilia na defini¢do de niveis menores de preocupagdo com a privacidade dos
usuarios de Midia Sociais, decorrente da crescente coleta, armazenamento e uso de
dados pessoais destes para fins de marketing e andlise de dados (BRIGHT; LIM;
LOGAN, 2021). Ao considerar que as pessoas buscam obter o reconhecimento social
proveniente dos seus pares, o estimulo do prestigio torna-se de extrema relevancia,

uma vez que pode atuar como facilitador desta deferéncia desejada.
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Desta forma, o estudo destaca que o nivel de prestigio percebido atua como
estimulo identificado no paradoxo da privacidade, em que os usudrios aceitam a
divulgacdo de seus dados pessoais, em troca das vantagens percebidas, dessa forma
afetando a maneira como estes interagem com as Midias Sociais, pois um cendrio com
status de prestigio elevado, auxilia na diminui¢do da preocupacdo com a privacidade,
no aumento da confianga e consequente adogao destas Midias, tendo em vista que, os
usudrios tendem a compartilhar mais informagdes pessoais, dada a gratificacio
sensorial e aprovagdo social estimuladas neste ambiente onde o papel hierdrquico e o
reconhecimento social sdo importantes (PREIBUSCH, 2013; VIGNERON;
JOHNSON, 1999).

Em contraste, em cenarios de Midias Sociais que possuem niveis baixos de
prestigio percebido, os usudrios sd3o menos propensos a adog¢do e consequente
compartilhamento de seus dados pessoais, dada a falta de estimulo introduzida pelo
prestigio, leva estes usudrios a considerar em maior intensidade os riscos envolvidos,
consequentemente aumentado a preocupacdo com a forma como seus dados serdo
utilizados (VIGNERON; JOHNSON, 1999; XIE; KARAN, 2019; KIM; KIM, 2020).

A confianga mostrou-se como importante variavel mediadora na relacdo entre
a preocupacdo com a privacidade e ado¢do de Midias Sociais, uma vez que o
crescimento da confianga auxilia na diminui¢do da preocupagdo com a privacidade
dos individuos e em contrapartida, promove a adoc¢do de plataformas de Midias
Sociais que se valem da construcdo deste ambiente de confianga (WIRTZ; LWIN,
2009; ZHOU, 2011). Assim, os resultados deste estudo indicam que tanto o estimulo
do prestigio quanto a promocdo de um ambiente de confianca nas plataformas de

Midia Sociais podem gerar um aumento da adog@o destas Midias

6.2 Implicacoes Gerenciais

O presente estudo tem apontado para a necessidade dos gerentes se adaptarem
as mudangas tecnologicas e de marketing proporcionadas pelas Midias Sociais. A
crescente preocupag¢do com a privacidade dos usudrios destas Midias em relagdo a
coleta gradativa de dados pelas empresas (GERBER; GERBER; VOLKAMER, 2018),
como forma efetiva de criagdo de engajamento e servigos personalizados
(MOSTELLER; PODDAR, 2017), oferece aos gerentes oportunidades eficientes e
eficazes de conexdo mais profunda com seus consumidores (AGUIRRE et al., 2016),

o que desperta nos usudrios sentimento de engajamento, como forma de retorno,
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aumentando a visibilidade das empresas (ALVES; FERNANDES; RAPOSO, 2016).

Estes gestores podem beneficiar-se destas vantagens das Midias Sociais para
melhorar a forma de comunicacdo com seus usuarios, recorrendo a facilitacdo de
produtos de prestigio e servigos diferenciados que possam agregar carateristicas de
gratificagdo sensorial e aprovacao social, aproveitando-se da necessidade das pessoas
pelo materialismo e aparéncias, como motivagdes para conquista de autoexpressao e
sociabilidade, caracteristicas que estimulam a percepcdo de prestigio e do
consequente status perante seu meio social (VIGNERON; JOHNSON, 1999).

Os gerentes podem usufruir da estimulacdo desta percep¢do de prestigio e da
utilizacdo do conceito de paradoxo da privacidade, ndo apenas para atenuar a
preocupacao com a privacidade de seus consumidores (uso de dados pessoais), mas
estimular em seus usudrios, com a percep¢do gerada pelo controle secundario, que
estes possuem o dominio quanto a utilizagao destas informagdes pessoais (GERBER;
GERBER; VOLKAMER, 2018).

Esta percepg¢do tende a gerar como resultado o comportamento de resposta dos
proprios usuarios compartilharem de livre e espontanea vontade estas informacdes
para fins de marketing ¢ propaganda, como espécie de troca equivalente, no qual
receberdo gratificagdes ou vantagens provenientes do compartilhamento, que
estimulem seu prestigio perante os demais membros de seu grupo social
(PREIBUSCH, 2013; BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021).

O prestigio também pode auxiliar no aumento da confianga destes
consumidores dada a relevancia atribuida, através da propagacdo do conceito que
estas Midias Sociais atuam como facilitadores de prestigio e de suas gratificagdes
inerentes, gerando como consequéncia a adocdo destas Midias (ZOLKEPLI;
KAMARULZAMAN, 2015; GODEY et al., 2016).

Os gestores devem também se precaver quanto a acontecimentos que podem
prejudicar suas marcas, diminuindo a confianca dos usudrios, para tanto devem
investir em medidas robustas de seguranc¢a da informagao para proteger os dados dos
usudrios, contra acessos ndo autorizados, uso indevido ou vazamentos. E importante
salientar que as empresas sejam transparentes, quanto a divulgag¢do das politicas de
privacidade e procedimento de uso de dados (termos de usos) dos seus usuarios,
explicitando de forma acessivel quais informagdes sdo coletadas e com qual
finalidade (WU et al., 2012). Como forma de externalizar essa responsabilidade, os

gestores devem estar em conformidade com as leis e regulamentos de privacidade de
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dados aplicaveis, como a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) no Brasil ou o
Regulamento Geral de Prote¢do de Dados (GDPR) na Unido Europeia.

Nesse sentido, os gerentes podem se valer do conceito de controle secundério,
dando aos usuarios o dominio quanto ao uso destas informagdes pessoais, como forma
de garantir que o consentimento seja dado de forma livre, declarada e explicita, sem
impor condi¢des injustas aos usuarios, isto inclui a capacidade de escolher quais
informacgdes sao compartilhadas, com quem sdo compartilhadas e por quanto tempo
sdo armazenadas (MOSTELLER; PODDAR, 2017).

Por fim, os gestores devem estar atentos as tendéncias de mercado na utilizagao
das Midias Sociais, acompanhando os comportamentos de resposta dos consumidores
e desenvolvendo estratégias para aumentar a percepcdo de prestigio dos usudrios,
criando novas oportunidades de negocios para que as empresas se mantenham

relevantes e competitivas.

6.3 Limitacoes e Dire¢coes Futuras

Entre as limitagdes deste estudo destaca-se a amostra de respondentes, pois de
forma majoritaria foi composta por estudantes universitarios (principalmente no
Estudo 1). Apesar dos esforgos para diversificagdo da amostra, a partir dos estudos 2 e
3, utilizando outros espagos (grupos de Facebook € WhatsApp), esta ainda ¢ composta
em grande parte por individuos do ambiente académico. Segundo Xie e Karan (2019),
em comparagdo com o publico em geral, a comunidade universitaria tende a utilizar
de modo mais frequente redes sociais e também detém conhecimento mais amplo
sobre tecnologia e estratégias de negocio utilizadas por estas empresas, o que pode ter
influenciado nos resultados.

Dessa forma, para alguns respondentes, mesmo quando apresentadas
caracteristicas de baixa preocupacdo quanto a privacidade de dados, a
contextualizagdo dos cenarios pode ter sido enviesada por um ceticismo prévio frente
as tecnologias dos cenarios apresentados, aliado a ndo declaragdo de empresas ou
marcas nos dois primeiros estudos. Seria interessante uma amostra de maior
abrangéncia utilizando publicos mais diversificados para além do espaco universitério,
principalmente pessoas que utilizam-se de redes sociais de forma intensa, seja para
trabalho ou socializacao.

Outra limitagdo identificada durante a realizagdo desta pesquisa foi quanto ao

contexto social e econdmico intensificados por condi¢des atipicas como a pandemia
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(COVID-19), que pode ter se configurado em estimulos negativos na percep¢do de
Prestigio dos usudrios, assim como incentivos para maior Preocupagdo com a
Privacidade de seus dados. Partindo destas observacdes, seria interessante no futuro,
uma reaplicagdo dos questionarios dos trés estudos, para averiguar se eventos
incomuns cujas consequéncias ainda podem ser observadas, realmente influenciaram

na perspectiva dos respondentes e consequentemente nos resultados dos estudos.
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7 CONCLUSAO

Esta pesquisa objetivou analisar o poder de influéncia do prestigio em
associacdo com o fendmeno do paradoxo da privacidade, a partir de trés estudos
desenvolvidos de acordo com cendrios que apresentaram caracteristicas de inovagao
baseadas no acesso ao materialismo sob forma de estimulo a obtencdo de prestigio
como sinal de status. Para tanto, identificou-se os aspectos que estimularam o efeito
do paradoxo da privacidade e influenciaram na percepcdo de prestigio, preocupagdo
com a privacidade e no acesso a novas Midias Sociais, assim como a andlise da
confianga enquanto variavel antecedente a adogdo, constituindo-se uma mediagdo da
mesma entre a preocupacao com a privacidade e a adogdo destas Midias.

Nos estudos 1, 2 e 3 foram apresentados cenarios contrastantes quanto as
variaveis Prestigio (Alto x Baixo) e Preocupagdo com a Privacidade (Alta x Baixa),
obtendo-se como resultado a confirmacdo das hipoteses (H1, H2 e H3) em todos os
estudos desta pesquisa. As hipoteses Hl e H2 confirmaram-se nos trés estudos,
comprovando que diante de um contexto de alta preocupagdo com a privacidade e
baixa percepcao de prestigio, a adogdo e confiangca em novas Redes Sociais ¢ menor
se comparada ao cenario inverso de alto prestigio. Da mesma forma que para a adogao,
os efeitos da preocupacdo de privacidade em ambas, a adogdo e confianga sdo
moderados pelo prestigio social de produtos ou servicos inovadores em fun¢do do
diferencial que este prestigio pode trazer ao consumo e engajamento, evitando o efeito
da preocupacao de privacidade ou ampliando-o (GODEY et al., 2016).

A hipotese H3 se confirmou nos trés estudos, em que a confianca exerceu
mediacao no efeito da relagdo da preocupagdo com a privacidade e da adogdo de
novas Redes Sociais, comprovando que a confianga tem papel fundamental de
influenciar na divulga¢do de informagdes pessoais, uma vez estabelecida a forte
relagdo de confianga entre consumidor e as plataformas de Redes Sociais, esta
conexdo potencializa a diminuicdo da preocupacdo com a privacidade e
concomitantemente encoraja sua ado¢ao (BRIGHT; LIM; LOGAN, 2021).

O presente estudo evidenciou que o prestigio quando em paralelo com uma
marca com reputagdo solida e estabelecida tem grande impacto na atenuagdo da
preocupacdo com a privacidade, uma vez percebidos pelos consumidores a
perspectiva de beneficios que estimulem caracteristicas que elevem seus status
perante as demais pessoas ao seu redor, criando uma conexao maior dos usuarios com

a plataforma, aumentando sua confianga e gerando como consequéncia a adocao
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destas Midias Sociais.

O exame dos dados demonstrou que a confianga age como mediadora do
efeito da preocupacdo com a privacidade na adocdo de novas Midias Sociais e o
prestigio, quando associado a marcas de empresas com reputagdes consolidadas,
motiva a diminui¢do da preocupagdo com a privacidade nos consumidores,
considerando as oportunidades exclusivas oferecidas pelas Midia Sociais no contento

de prestigio percebido, aumentando sua adogao.
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APENDICE A - Estudo 1: Cenarios de Prestigio e Preocupacio com a Privacidade
Cenario 1.1 e 1.2: Alto Prestigio

Uma nova rede social chamada Connected surgiu recentemente, onde esta midia social
permite a interagdo e o compartilhamento das informagdes de produtos exclusivos e
novidades no mercado e seus principais locais de compra. Esta rede social estd sendo muito
admirada na sociedade, trazendo produtos e relagdes com individuos bem-sucedidos. Caso
vocé venha a receber um convite para participar desta rede especial e com base nas

caracteristicas da Connected listadas abaixo, responda as questodes a seguir.

Cenirio 1.1: Alta Preocupacio com a Privacidade

# Acesso

antecipado a  produtos
exclusivos e langamentos das marcas
mais  famosas de tecnologia,
cosméticos, roupas e afins, os quais
meus amigos e familiares ja
comentaram comigo;

Acesso antecipado a produtos de alta
diferenciagio na sociedade, tipo
edigdes  limitadas  usadas  por
celebridades e influencers;

Seus dados pessoais ¢ dados de
cartdes de crédito serdo armazenados
num banco de dados da Connected,
permitindo comprar nos diversos
locais parceiros, apenas utilizando
seu login e senha cadastrados na
Connected;

Divulgagio em tempo real da sua
localizagio entre os membros da
rede social;

Divulgagio do historico de compras
para melhor otimizagio de futuras
prof de empresas | iras

Cenario 1.3 e 1.4: Baixo Prestigio

Cenario 1.2: Baixa Preocupagfio com a Privacidade

# Acesso

antecipado  a  produtos
exclusivos e langamentos das marcas
mais  famosas de tecnologia,
cosméticos, roupas ¢ afins, os quais
meus amigos e familiares ja
comentaram comigo;

# Acesso antecipado a produtos de alta

diferenciagio na sociedade, tipo
edigdes  limitadas  usadas  por
celebridades e influencers;

& Vocé somente fornecera dados de

# Confid

# Confidencialidade

cartio de crédito ou outras
informagdes, caso tenha interesse de
alguma compra;

ialidade de sua |
entre os membros da rede social ou
quaisquer outros individuos;

do histdrico de
compras realizadas anteriormente;

# Vocé configura as caracteristicas de

seguranga e privacidade que quer ter
na sua rede;

Uma nova rede social chamada Connected surgiu recentemente, onde esta midia social
permite a interacdo e o compartilhamento das informagdes de diversos produtos. Suponha que
vocé recebeu um convite para participar desta rede social e com base nas caracteristicas da

Connected listadas abaixo, responda as questdes a seguir.

Cenirio 1.3: Alta Preocupaciio com a Privacidade

*

*

*

Acesso a produtos de mercado das
marcas conhecidas de tecnologia,
cosméticos, roupas e afins;

Acesso simultineo com as lojas de
varejo dos produtos de mercado
utilizados pela sociedade;

Seus dados pessoais e dados de
cartdes de crédito serdo armazenados
num banco de dados da Connected.
permitindo comprar nos diversos
locais parceiros, apenas utilizando
seu login e senha cadastrados na
Connected;

Divulgagio em tempo real da sua
localizagdo entre os membros da
rede social;

Divulgagdo do histdrico de compras
para melhor otimizagdo de futuras
propostas de empresas parceiras;

Cenario 1.4: Baixa Preocupagio com a Privacidade
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Acesso a produtos de mercado das
marcas conhecidas de tecnologia,
cosméticos, roupas e afins;

Acesso simultineo com as lojas de
varejo dos produtos de mercado
utilizados pela sociedade:

Vocé somente fornecera dados de
cartio de crédito ou  outras
informagdes, caso tenha interesse de
alguma compra;

Confidencialidade de sua localizagdo
entre os membros da rede social ou
quaisquer outros individuos;
Confidencialidade do historico de
compras realizadas anteriormente;
Vocé configura as caracteristicas de
seguranca e privacidade que quer ter
na sua rede;
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PREOCUPACAO COM A PRIVACIDADE

- A informacdo que eu venha a inserir nesta rede social apresentada pode ser mal
utilizada

- Uma pessoa pode encontrar informagdes privadas sobre mim nesta rede social Adaptado de
- Estou preocupado em enviar informagdes pela rede social Connected por causa do | Bright, Lim e
que outras pessoas possam fazer com estas Logan (2021)
- Estou preocupado em enviar informagdes pela rede social Connected porque pode
ser usado de uma forma que eu néo previ
PRESTIGIO
- Usando esta rede social apresentada serei respeitado e admirado por meus colegas
- Usando esta rede social Connected talvez meus colegas/conhecidos queiram ser
como eu
- Usando esta rede social apresentada talvez os outros pensem que eu seja bem-
sucedido
- Usando esta rede social os outros véo valorizar minha opinido Adaptado de
- Usando esta rede social apresentada serei estimado pelos meus colegas e P
. Cheng, Tracy e
conhecidos Henrick (2010)
- Usando esta rede social meus talentos e habilidades serdo reconhecidos pelos
outros
- Serei considerado altamente conectado sobre tecnologia pelos meus
colegas/conhecidos
- Os outros irdo ouvir minha opinido sobre varios assuntos
- *Usando esta rede social, os outros podem nao gostar de estar comigo
CONFIANCA
- Confio nesta rede social apresentada para fornecer informagdes pessoais
- Eu me sentiria sempre confiante ao interagir nesta rede social apresentada
- Me sentirei seguro em minhas postagens nesta rede social apresentada Adaptado de
- Poderei pesquisar informagdes nesta rede social porque a considero fidedigna Chahal e Rani
- Posso confiar em InformagGes escritas por outras pessoas nesta rede social (2017)
apresentada
ADOCAO
- Se vocé tivesse acesso a esta rede social, teria pretensdo em utiliza-la?
- Se vocé tivesse acesso as caracteristicas desta rede social apresentada, até que Adaptado de
ponto vocé realmente usaria no seu dia-a-dia? Parasuraman e
. n . Grewal (2000)
- Quanto valeria realmente a pena para vocé adotar esta rede social?
PRESTIGIO/STATUS
- Ganhar o respeito dos outros através da aquisi¢do de novos produtos ou servigos
inovadores
- Busco revelar meus pensamentos, sentimentos ou habilidades fisicas para os outros
quando consumo novos produtos ou servigos inovadores
- Quero de certa forma influenciar os outros quando busco comprar novos produtos
ou servigos inovadores
- O consumo de novos produtos ou servigos inovadores demonstra minhas
habilidades com a tecnologia Adaptado de
- Compartilhar o que aprendi com os outros através da aquisi¢do de novos produtos Kim e Lee
ou servicos inovadores (2000)
- Ganhar um sentimento de pertencimento através da aquisi¢do de novos produtos ou
servi¢os inovadores
REPUTACAO CORPORATIVA
- Eu tenho uma boa sensagio sobre estas Redes Sociais Adaptado de
- Nestas redes sociais eu confio Ponzi,
- Estas redes sociais eu admiro e respeito Fombrun ¢
- Estas redes sociais tem uma boa reputagdo geral Gardberg
(2011)

Fonte: Elaboragdo propria.
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APENDICE C- Estudo 2: Cenirios de Prestigio e Preocupacio com a Privacidade
Cenirio 2.1 e 2.2: Alto Prestigio

Um Banco Privado de grande nome no Brasil recentemente esta oferecendo a oportunidade de
um Cartdo de Crédito em colaboragdo com uma ampla rede de parceiros, permitindo
descontos e oportunidades de aquisicao de produtos, servicos e novidades no mercado. Este
Cartdo oferecido por este conceituado Banco Privado estd sendo altamente divulgado na
midia e desejado na sociedade, pelas possibilidades unicas oferecidas em comparacdo a
cartdes de crédito de outros Bancos, além de sua exclusividade extraordinaria, pois apenas
1000 unidades foram disponibilizadas para todo o territorio brasileiro e sua aquisi¢do ¢
possivel apenas, através da indica¢do de um amigo que ja o possui. Caso voc€ venha a ser um
destes 1000 brasileiros a receber a oportunidade de possuir este Cartdo sem anuidade, em
troca de seu uso continuo, que possui as caracteristicas listadas abaixo, responda as questdes a
seguir.

Cendrio 2.1: Alta Preocupacio com a Privacidade
CARACTERISTICAS DO CARTAO:

Cenirio 2.2: Baixa Preocupagio com a Privacidade
CARACTERISTICAS DO CARTAO:

#  Seus dados pessoais ¢ histérico de compras serdo armazenados num
banco de dados deste Banco Privado;

Serdio coletadas em tempo real informagdes referentes ao histrico
de compras realizadas;

Divulgagio em tempo real da sua localizagio e histérico de
compras, como locais, produtos, servicos ¢ quantidade, pam
otimizaglo de futuras propostas de empresas parceiras;

Ace: aniecipado ¢ descontos em  produtos e 0s ¢
langamentos das marcas mais famosas de (eenologia, cosméticos,
roupas ¢ afins, 0s quais seus amigos ¢ familiares ji comentaram
com vocé;

Vocé sempre terd embarque prioritdrios em voos, acesso a assentos
exclusivos, acumulard milhas, recchera descontos em passagens
seguro, além de acesso d Sala VIP em aeroportos;

Acesso antecipado e descontos em entradas de Shows e pré estreias
de Cinema, acesso a combos de pipoca exclusivos ¢ promocionais ¢
oportunidade (nica de acesso ilimitado e grawito aos 4 servigos de
streaming de video mais desejados do mundo (Netflix, Amazon
Prime Video, HBO Max e Disney+);

& Vocé terd disponivel | vez por més, até 3 vouchers para adgquirir
descontos para acompanhantes em Shows, Cinema, acesso 4 Sala
VIP em aeroportos;
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#  Seus dados pessoais e histrico de compras serdo armazenados num
banco de dados de uma das maiores empresas de seguranga da
informagio do mundo;

Vocé pode permiti ou ndo a divulgagio da sua localizagio cm
tempo real, onde vocé confi teristicas de seguranga ¢
privacidade que deseja div 4S empresas parceiras, para
ofertas dnicas de produtos e

igos;
Garantia de confidencialidade de seu histérico de compras

realizadas, caso ndo aprove a divulgagio entre as empresas

parceiras;
Acesso antecipado e descontos em produtos exclusivos e
langamentos das marcas mais famosas de tecnol

gid, cosmeéticos,
roupas ¢ afins, os quais seus amigos e familiares ja comentaram
com vocé;

Vocé sempre terd embarque prioritdrio em voos, acesso a assentos
exclusivos, acumulard milhas, reccherd descontos em - passagens
adreas, seguro, além de acesso & Sala VIP em acroportos;

ipado ¢ descontos em entradas de Shows ¢ pré estreias

0 4 combos de pipoca exclusivos ¢ promocionais ¢
oportunidade tnica de acess ado ¢ gratuito aos 4 servigos de
streaming de video mais desejados no mundo (Netflix, Amazon
Prime Video, HBO Max e Disney+);

®  Vocé terd disponivel | vez por més, até 3 vouchers para adquirir
descontos para acompanhantes em Shows, Cinema, acesso a Sala
VIP em acroportos;

Cenario 2.3 e 2.4: Baixo Prestigio

Um novo Banco Digital surgiu recentemente e esta oferecendo a oportunidade de um Cartao
de Crédito em colaboragdo com uma rede de parceiros varejistas permitindo a interagdo e
aquisicdo de produtos e servigos no mercado e seus principais locais de compra. Caso vocé
receba a oportunidade de possuir este Cartdo que possui as caracteristicas listadas abaixo,
responda as questoes a seguir.

Cendrio 2.4: Baixa Preocupacio com a Privacidade
CARACTERISTICAS DO CARTAO:

Cendrio 2.3: Alta Preocupagio com a Privacidade
CARACTERISTICAS DO CARTAO:

Seus dados pessoais ¢ historico de compras serdo armazenados num
hanco de dados deste Banco Digital;

Serdo coletadas em tempo real informagdes referentes ao historico
de compras realizadas;

Divulgagdo em tempo real da sua localizagdo ¢ historico de
compras, como locais, produtos, servios e quantidade, para
otimizagdo de futuras propostas de empresas parceiras;

Acesso a produtos de mercado de marcas padrio de tecnologia,
cosmeticos, roupas ¢ afins;

Acesso com as lojas de varejo dos produtos de mercado
comumente utilizados pela base da sociedade;

Aceitagdo em grande parte das lojas locais com possibilidades de
parcelamento sem juros até uma determinada quantidade de
parcelas;

Facilidade de aquisigdo de produtos digitais em consumo online
com empresas credenciadas;

& Seus dados pessoais ¢ historico de compras serdo armazenados num
banco de dados de uma das maiores empresas de seguranga da
informagdo do mundo;

' & Vocé pode permitir ou ndo a divulgaglo da sua localizagio em

tempo real, onde vocé confi ticas de a ¢
privacidade que deseja divulgar para as empresas parce

ofertas tnicas de produtos e servigos;

4 Garantia de confidencialidade de seu histrico de compras
realizadas, caso ndo aprove a divulgagio entre as empresas
parceiras;

# Acesso a produtos de mercado de marcas padrio de tecnologia,

cosméticos, roupas ¢ afins;

@ Acesso com as lojas de vargjo dos produtos de mercado
comumente utilizados pela base da sociedade;

#  Aceitaglo em grande parte das lojas locais com possibilidades de
parcelamento sem juros at¢ uma determinada quantidade de
parcelas;

# Facilidade de aquisicio de produtos digitais em consumo online
com empresas credenciadas;



83

APENDICE D - Estudo 3: Cenérios de Prestigio e Preocupacio com a Privacidade
Cenario 3.1 e 3.2: Alto Prestigio

Devido a um vazamento de dados de milhdes de usuarios do Facebook, ocorrido em 2018, as
redes sociais, como Facebook, Instagram e Twitter, a partir daquele ano foram obrigadas a
divulgar de forma clara e periodicamente, sua politica de uso de dados a todos os usuarios,
oferecendo assim uma transparéncia maior no processo de privacidade. Em contrapartida para
conquistar mais usudrios, estas redes comecaram a oferecer mais vantagens com o seu Uso,
como a intera¢do ¢ o compartilhamento das informagoes de produtos exclusivos e novidades
no mercado e seus principais locais de compra. Caso vocé utilize ou venha a utilizar alguma
destas trés redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter) ap0s as mudancas listadas abaixo,
leia as seguintes caracteristicas abaixo e responda as questdes a seguir.

Cendrio 3.1: Alta Preocupagio com a Privacidade

00y

Cendrio 3.2: Baixa Preocupagdo com a Privacidade

Seus dados pessoais, preferéncias e historico de uso serdo coletados

Fi G kg et 18 i 46k 4 Serd necessdrio apenas a atualizaglo do cadastro de informagdes
para fins de marketing destas rés redes sociais;

o basicas de antigos usudrios ¢ um cadastro simples para novos
0 O , )

usudrios;
#  Nio ocorre rastreamento de sua localizaglio ¢ seus dados ndio sero
coletados para fins de propagandas direcionadas;

Haverd divulgagio de seus dados pessoais, preferéncias e historico
de uso, para empresas parceiras, para otimizaglo de marketing ¢

g Vocé configura as caracteristicas de seguranga ¢ privacidade que
envio de propagandas direcionadas; S i 2l q

deseja ou ndo deseja divulgar, como preferéncias ¢ historico de uso;
Rastreamento de sua localizagio em tempo real informando
empresas parceiras para envio de propagandas direcionadas;

Para estimular o cadastro de novos membros e manutengio dos
existentes, 0 Facebook, Instagram e Twitter ofereceram as seguintes
oportunidades para os usuirios com uma alta interaciio nestas redes:

Para estimular o cadastro de novos membros ¢ manuten¢io dos
existentes, o Facebook, Instagram e Twitter ofereceram as seguintes
oportunidades para os usudrios com uma alta interagiio nestas redes:

Acesso antecipado a produtos exclusivos e langamentos das marcas
¢+ P » ¢ & Acesso antecipado a produtos exclusivos ¢ langamentos das marcas

mais famosas de tecnologia, cosméticos, roupas ¢ afins, os quais
seus amigos e familiares ja comentaram com vocé;

Acesso antecipado a produtos de alta diferenciaglio na sociedade.
tipo edipdes limitadas usadas por celebridades, influencers e
personalidades de relevincia que vocé admira ¢ respeita;
Possibilidade de participagdo, interagio ¢ destaque em redes de
celebridades, influencers ¢ p lidades de relevancia que vocé
admira ¢ respeita ¢ lambém seus amigos e familiares;

mais famosas de tecnologia, cosméticos, roupas ¢ afins, 0s quais
seus amigos ¢ familiares j comentaram com vocé;

Acesso antecipado a produtos de alta diferenciaglo na sociedade,
tipo edigdes limitadas usadas por celebridades, influencers e
personalidades de relevincia que vocé admira e respeita;
Possibilidade de participagdo, interagdo ¢ destaque em redes de
celebridades, mfluencers ¢ personalidades de relevincia que vocé
admira ¢ respeita ¢ também seus amigos ¢ familiares;

Cenario 3.3 e 3.4: Baixo Prestigio

Devido um vazamento de dados de milhdes de usuarios do Facebook, ocorrido em 2018,
todas as redes sociais a partir daquele ano foram obrigadas a divulgar de forma clara e
periodicamente, sua politica de uso de dados a todos os usuarios, oferecendo assim uma
transparéncia maior no processo de privacidade. Este evento gerou maior preocupacao entre
os usuarios quanto a utilizacdo de seus dados e informagdes pessoais pelas maiores redes
sociais. Devido a este vazamento de dados, duas redes sociais pouco conhecidas no Brasil
(MeWe e VERO), se mostraram como alternativa as grandes redes sociais ja conhecidas. Estas
duas novas redes sociais permitem a interacdo e o compartilhamento das informagdes sociais
¢ de mercado. Caso vocé utilize ou venha a utilizar alguma destas duas redes sociais (MeWe e
VERO) ap6s as mudancas listadas abaixo, leia as seguintes caracteristicas abaixo e responda
as questoes a seguir.

Cendrio 3.3; Alta Preocupacio com a Privacidade Cendrio 3.4: Baixa Preocupagdo com a Privacidade

W

N /‘ & Haverd divulgagdo de seus dados pessoats, preferéncias e historico

e de uso, para empresas parceiras, para otimizagio de marketing e
\ envio de propagandas direcionadas;

4 Serd necessdrio apenas a atualizagdo do cadastro de informagdies
bisicas de antigos usudrios e um cadastro simples para novos
usudrios;

&  Seus dados pessoais, preferéncias ¢ historico de uso serdo coletados
para fins de marketing destas duas redes sociais;

& Vocé configura as caracteristicas de seguranga e privacidade que
deseja ou ndo deseja divulgar, como preferéneias ¢ histdrico de uso;

4 Nio ocomre rastreamento de sua localizagdo ¢ seus dados nio serdo

¢ Rastreamento de sua localizagio em tempo real informando 7 s
coletados para fins de propagandas direcionadas;

empresas parceiras para envio de propagandas direcionadas;
Para estimular a entrada de novos membros ¢ manter os antigos,

'G‘ Para estimular a entrada de novos membros e manter os antigos,
estas duas redes sociais (MeWe ¢ VERO) também proporcionaram:

estas duas redes sociais (MeWe e VERO) também proporcionaram:
4 Comunicagio sobre produtos de mercado de marcas genéricas de

4 Comunicagdo sobre produtos de mercado de marcas genéricas de 4 .
tecnologia, cosméticos, roupas ¢ afins;

tecnologia, cosméticos, roupas e afins;

The Next-Gen Social Network

4 Acesso a informagdes de lojas de varejo dos produtos de mercado
utilizados pela sociedade;

¢ DPossibilidade de interagdo com pessoas que venham a participar
destas duas redes;

4 Acesso a informagdes de lojas de varejo dos produtos de mercado
utilizados pela sociedade;

# Possibilidade de interagio com pessoas que venham a participar
destas duas redes;
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