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Resumo

O ambiente virtual permite a coleta e processamento de dados dos usuérios por parte das
empresas a fim de melhorar ainteracdo e os servicos ofertados. Diversas sdo as plataformas
possiveis, mas uma delas ainda tem recebido pouca atencdo da area de marketing: os
aplicativos acessados através das redes sociais. Nesse contexto, o consumidor libera seus
dados pessoais (self disclosure), normalmente para uma empresa desconhecida, em troca do
uso do aplicativo, apesar das questbes de risco e vulnerabilidade dos dados envolvidas. O
presente estudo pretende compreender os fatores que influenciam o consumidor a adotar
comportamento de self disclosure nessas situagfes. Para isso, através de 2 estudos
experimentais o papel da confianca, do endosso, da familiaridade, do valor percebido e das
caracteristicas hedonicas do aplicativo sdo analisados. Os resultados sugerem possibilidades
de avancos tedricos e gerenciais, principalmente quanto ao efeito positivo da confianca e ao
efeito negativo dos beneficios heddnicos percebidos.
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"Voceé aceita os termos e condicoes?': O papel da confianca e do hedonismo no
fornecimento de dados pessoais para aplicativos

RESUMO

O ambiente virtual permite a coleta e processamento de dados dos usuarios por parte das
empresas a fim de melhorar a interacao e os servigos ofertados. Diversas sdo as plataformas
possiveis, mas uma delas ainda tem recebido pouca atencdo da area de marketing: os aplicativos
acessados através das redes sociais. Nesse contexto, o consumidor libera seus dados pessoais
(self disclosure), normalmente para uma empresa desconhecida, em troca do uso do aplicativo,
apesar das questdes de risco e vulnerabilidade dos dados envolvidas. O presente estudo
pretende compreender os fatores que influenciam o consumidor a adotar comportamento de
self disclosure nessas situagdes. Para isso, através de 2 estudos experimentais o papel da
confianca, do endosso, da familiaridade, do valor percebido e das caracteristicas hedonicas do
aplicativo sdo analisados. Os resultados sugerem possibilidades de avancos teodricos e
gerenciais, principalmente quanto ao efeito positivo da confianga e ao efeito negativo dos
beneficios hedonicos percebidos.
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1. INTRODUCAO

A coleta e anélise de dados gerados pelo comportamento do consumidor na internet, tem
sido pratica constante das empresas. Esse processo melhora a relevancia do servigo permitindo
por exemplo a oferta de servigos personalizados, contudo, também envolve um aumento na
vulnerabilidade percebida pelo consumidor (Aguirre, Roggeveen, Grewal e Wetzels, 2015;
Kim, Kim e Watcher, 2013), j4 que normalmente envolve a cedéncia e divulgacido dos dados
pessoais do usudrio para a empresa, também conhecido como self disclosure (Wirtz e Lwin,
2009). Nesse contexto a privacidade e a confianga do consumidor passam a ser considerados.

A privacidade € vista como algo que pode ser trocado por produtos ou servico em um
processo onde o consumidor avalia os riscos envolvidos na transagdo (como divulgacdo de
dados pessoais) versus os beneficios (como personaliza¢do). O conceito de privacidade da
informacdo do usudrio engloba dimensdes éticas, legais, organizacionais e mercadoldgicas.
(Martin e Murphy, 2017). A confianga, por sua vez, tem sido amplamente e ha mais tempo
estudada no contexto do marketing. Ela esta relacionada com a lealdade e manutencdo das
relagdes com a empresa na qual se confia, e, portanto, a compreensao de seus efeitos ¢ relevante
do ponto de vista académico e também gerencial (Sirdeshmukh, Singh e Sabol, 2002; Wirtz e
Lwin, 2009).

No ambiente virtual, muitos foram os estudos com o intuito de compreender o papel da
confianca nas percepcdes e comportamentos do consumidor, como por exemplo, aspectos
éticos e psicologicos associados a privacidade (Martin e Murphy, 2017), o processo de decisdo
de compartilhamento de informagdes pessoais em troca de beneficios de marketing (Kivetz e
Zheng, 2016; White, Novak e Hoffman, 2014) ou de contetido (Zimmer, Arsal, Al-Marzouq e
Grover, 2010).

O presente artigo, contudo, foca em um fendmeno ainda mais recente e pouco explorado,
que ¢ o uso de aplicativos (apps) no contexto virtual, especialmente em redes sociais. No
consumo desse tipo de servico, apesar de normalmente ndo ocorrer troca monetaria entre o
consumidor e a empresa proprietaria do app, ha troca de informacdes pessoais, ou seja, self
disclosure, o qual ¢ o foco da pesquisa. O consumidor precisa ceder para a empresa seus dados
para poder ter acesso aos beneficios do app em questao. O que precisa ser melhor compreendido
nesse caso € o papel da confianga, dos beneficios oferecidos pelo app (hedonicos ou utilitarios)
€ que outras variaveis sdo relevantes na cedéncia desses dados. A teoria sugere que aspectos
como familiaridade, valor percebido e endosso influenciam na decisdo do consumidor em
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engajar-se em transacoes eletronicas, contudo, ndo se sabe se esse mesmo efeito se mantém
quando questdes de self disclosure estdo envolvidas e quando o ambiente da transacdo envolve
apps em redes sociais.

Inicialmente as bases tedricas serdo apresentadas, seguidas do detalhamento dos
procedimentos metodoldgicos. Posteriormente o leitor verificard a andlise dos dados e a
discussao dos resultados, bem como consideracdes finais e sugestdes de proximos estudos.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Fornecimento de dados pessoais

Com o avanco da internet a troca de produtos, servicos e informacdes ocorre cada vez
mais de modo virtual. Nesse contexto, os sistemas de informagao e processamento de dados
também tém avangado e permitido as empresas armazenar e utilizar os dados de seus clientes
a fim de personalizar seus servigos ou gerar ofertas estratégicas (Dinev e Hart, 2006). O
consumidor acaba deixando "pegadas virtuais" durante o uso de celular, GPS, caixas
eletronicos, redes wifi e aplicativos em redes sociais (Wirtz e Lwin, 2009).

A privacidade com relagdo as informagdes do usuario diz respeito a coleta, uso, acesso e
transagao de informagdes tanto inerentes ao uso de dispositivos mdveis, como por exemplo
dados de localizagdo, até informacgdes pessoais do individuo cadastrados em uma plataforma
(Keith, Thompson, Hale, Lowry e Greer, 2013). Cabe ao individuo que possui esses dados a
decisdo de divulgé-los, ou seja, adotar o self disclosure, ou nao (Mothersbaugh et al., 2012,
Martin e Murphy, 2017; Norberg, Horne e Horne, 2007). O compartilhamento desses dados
gera sensacdo de vulnerabilidade, além de maior percep¢do de risco e inseguranga por parte do
usuario (Aguirre et al., 2015). O self disclosure, representa, portanto, uma forma de pagamento
pelo servigo, no caso o acesso ao app em redes sociais. Os fatores que podem influenciar nessa
decisdo serdo descritos a seguir.

2.2. Confianca

Confianga ¢ a inten¢do de aceitar vulnerabilidade, baseada na expectativa positiva sobre
as intengdes ou comportamentos de outros (Mayer, Davis e Schoorman, 1995). Ou seja, o
cliente precisa perceber que a outra parte possui integridade, portanto reduzindo os riscos
envolvidos na transacdo (Morgan e Hunt, 1994). No contexto virtual, as percepcdes de
confiabilidade nao necessariamente eliminam o risco envolvido na transagdo, mas podem
influenciar no comportamento propriamente dito, como por exemplo, influenciar positivamente
na intencao do usudrio em divulgar informacgdes pessoais na internet (Dinev e Hart, 2006).

A confianga ¢ um construto multidimensional definido de diversas formas na literatura.
No ambito desse estudo, a fim de facilitar a compreensao dos leitores, sera utilizado o termo
"confianga na empresa", que esta alinhada com a definicdo de McKnight, Choudhury e Kacmar
(2002) das percepgoes de confianga com relagdao a empresa que esta vendendo ou prestando o
servico. Esta associada aos atributos desse parceiro que sao benéficos para quem confia, nesse
caso: competéncia, que diz respeito a habilidade da empresa de atender as necessidades do
consumidor que estd confiando nela; a benevoléncia, preocupacdo da empresa em agir de
acordo com os interesses do consumidor; e integridade, sua capacidade de cumprir promessas
e ser honesta (Dinev e Hart, 2006; McKnight et al, 2002).

Na comunicagao que ocorre online, especialmente nas redes sociais, ha uma relacao entre
confianca e a divulgacao de informacdes pessoais (self disclosure), uma vez que ao revelar suas
informacdes o individuo acaba sendo visto como mais confiavel por seus pares. De um modo
geral, o ambiente virtual estimula e facilita um maior comportamento de disclosure do que
aquele apresentado nas relagdes face-a-face. Esse comportamento de compartilhamento de
informacgdes faz parte do processo de constru¢do da identidade dos usuarios, que nesse



ambiente ¢ composta parte por aquilo que o sujeito compartilha, e parte pelo que seus pares
percebem a seu respeito (Christofides, Muise e Desmarais, 2009).

Com base nisso define-se a hipotese:

H1: Quanto maior a confianca na empresa, maior intencdo de fornecer dados
pessoais para aplicativos em redes sociais.

Contudo, outras variaveis além da confianga podem impactar na intengdo de um usuario
da rede social em divulgar suas informagdes em troca de acesso a um determinado aplicativo.
A familiaridade, o endosso, o valor percebido e o tipo de beneficio que o aplicativo oferece (de
ordem hedonica ou mais utilitaria) sdo construtos explorados a seguir.

2.3. Familiaridade

Familiaridade refere-se ao nimero de experiéncias com a marca que o consumidor tem
acumuladas. Seu aumento gera maior expertise, o que demanda um menor esfor¢o cognitivo
do sujeito em atividades associadas com essa marca (Alba e Hutchinson, 1987).

A familiaridade influencia em comportamentos como intengao de compra. Isso porque
quando ha familiaridade o individuo j& possui uma experiéncia prévia com o produto e pode
acessar, por exemplo, em sua memoria, informagdes que ajudam em seu processo de decisao.
Diferente de quando nao ha familiaridade e o consumidor precisa basear a tomada de decisao
em informagdes que estdo disponiveis (Chen e Chang, 2012).

No que diz respeito ao contexto virtual, as percepgoes de risco e de incerteza ao realizar
transagdes com determinada marca ou empresa costumam ser mais elevadas quando ndo ha
familiaridade entre as partes (McKnight et al., 2002). Como consequéncia, quando existe
familiaridade, os consumidores sdo mais dispostos a fornecer dados para empresas (Norberg,
et al., 2007). A partir disso pode-se supor que um efeito similar devera existir no contexto de
fornecimento de dados para apps em redes sociais. Portanto:

H2: A familiaridade do consumidor com a empresa influencia positivamente na
inten¢io de fornecer dados pessoais para aplicativos em redes sociais.

2.4. Valor percebido

O valor percebido pelo consumidor € outro fator que pode ser importante. Diz respeito a
percepcao do consumidor com relagdo a qualidade e beneficios percebidos, versus os
sacrificios e custos associados ao consumo (Gronroos, 1997). Entre os sacrificios que os
clientes se dispdoem a empenhar em troca dos beneficios esperados encontram-se o tempo, o
esfor¢o e o dinheiro despendido, bem como os riscos assumidos (Khalifa, 2004). No caso do
presente estudo, o risco de divulgar seus dados pessoais para o app.

A personalizagdo que o acesso aos dados pode proporcionar para o consumidor que
compartilha suas informagdes acaba aumentando a relevancia pessoal do servigo, nesse caso o
aplicativo. Essa relevancia percebida acaba sendo um beneficio e influencia positivamente na
intengao do consumidor em dar acesso aos seus dados (Krafft, Arden e Verhoef, 2017).
Perceber um servigo como mais relevante esta alinhado com a percepgao de valor. Portanto:

H3: O valor percebido impacta positivamente na inten¢ao de fornecer dados pessoais
para aplicativos em redes sociais.

2.5. Beneficios hedonicos X utilitarios

Hirschman e Holbrook (1982) definiram o consumo heddnico como aquele relacionado
aos aspectos subjetivos e emotivos da experiéncia de uso do produto. Por outro lado, o consumo
utilitario diz respeito a motivagdo do envolvimento dos usudrios baseada em decisdes que
priorizam funcionalidades e propositos uteis (Kim et al., 2013).

Da mesma forma, os sistemas de informacdo de um modo geral podem ser mais
instrumentais e orientados para produtividade (utilitarios) ou mais orientados para a diversao
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(hedobnicos) (Van der Heijden, 2004). Os apps nada mais s@o do que um tipo de sistema de
informacao que entram nessa mesma classificagao de beneficios utilitarios (como calendarios
ou informacdes sobre clima) ou heddnicos (jogos, testes) (Hsiao, Chang e Tang, 2015).

Os individuos processam os atributos utilitarios ¢ hedonicos de maneira diferente. Por
exemplo, quando confrontados com uma situagdo de escolha que implicaria em abrir mao de
um item em detrimento de outro, o consumidor tende a preferir bens hedénicos aos utilitarios.
Um dos motivos € o processamento cognitivo necessario para avaliar variaveis hedonicas e que
acaba requerendo um maior envolvimento e foco do sujeito (Wertenbroch e Dhar, 2000).

Ja se verificou que a percep¢ao de diversao que um determinado sistema de informacgao
pode oferecer ¢ um determinante mais forte das intencdes de uso do que a percepcdo de
utilidade (Van der Heijden, 2004). Entretanto, ndo se sabe se essa mesma regra se aplica ao uso
de apps em redes sociais envolvendo self disclosure pelo beneficio de ter acesso ao app.

As decisdes heddnicas sdo também mais dificeis de justificar do que uma escolha utilitéaria,
que possui um beneficio claro e objetivo. As agdes de promogao de marketing como descontos,
por exemplo, geram comportamento de compra maior para produtos hedonicos, pois auxiliam
na justificativa da escolha feita (Kivetz e Zheng, 2016).

Considerando esses aspectos de dificuldade de justificativa das escolhas hedonicas, e a
carga cognitiva que elas acabam representando para o individuo, os autores desse artigo
assumem que quando houver necessidade de self disclosure para poder acessar o app, o efeito
sera o contrario do apresentado pelos estudos de Kivetz e Zheng (2016). Ja que divulgar seus
dados pessoais deixa o consumidor mais vulneravel e preocupado com sua privacidade e com
a seguranca dos dados (Aguirre et al., 2015), a escolha por beneficios hedonicos seria mais um
problema cognitivo para ser somado nesse processo de tomada de decisdo.

Os autores assumem que o individuo vai evitar fazer o compartilhamento de seus dados
quando o beneficio percebido for hedonico. A partir disso, hipotetiza-se que:

H4: A dimensio hedonica dos beneficios oferecidos pelo app impacta negativamente
na inten¢ao do consumidor em fornecer dados para aplicativos em redes sociais.

A dimensao hedodnica, entretanto, ¢ considerada como fundamental em alguns contextos
virtuais, como por exemplo a experiéncia de compra online. Nesse ambiente, as empresas
podem propor experiéncias imersivas, ladicas e inclusive que gerem algum tipo de
entretenimento ao consumidor. Essas caracteristicas podem inclusive influenciar as intengdes
de compra dependendo do tipo de experiéncia proporcionada (Fiore, Jin, Kim, 2005).

Pouco se sabe, contudo, sobre o que influéncia nessas relagdes quando ha risco envolvido.
Em situagdes de desastres naturais, por exemplo, empiricamente ja se identificou que ha uma
reducdo na percepgdo de risco ao utilizar aplicativos de cunho hedonico. Um dos motivos
poderia ser a busca pela sensacdo de bem-estar e redugao da sensagdo de risco que pode ser
atingida por meio do uso de apps que gerem felicidade e prazer (Jia et al., 2017).

No entanto, a preocupagdo com questdes de risco e privacidade esta associada com a
desconfianca com relagdo a empresa que passara a ter posse dos dados do individuo. Desse
modo, a falta de confianga pode influenciar negativamente o sujeito, no sentido de ndo aceitar
revelar seus dados para a empresa (Krafft et al., 2017). Nessa mesma perspectiva, os autores
acreditam que o efeito direto da dimensao hedonica na disposicao de fornecer dados pessoais,
previsto na H4, serd na mesma direcao do seu efeito na confianga.

Se a confianga ¢ um antecedente da inten¢do do usuario em divulgar ou compartilhar
informacdes pessoais na internet (Christofides et al., 2009; Dinev e Hart, 2006) ela teria papel
mitigador do risco e funcionaria como um mediador dessa relagcdo. Assim:

HS5: A relacido entre a dimensao hedonica do servico e a intencdo de fornecer dados
¢ mediada positivamente pela confian¢ca na empresa.



2.6. Endosso

O endosso trata de informagdes de outros usuarios que usaram previamente o0 Servigo
(Hoffmann, Lutz e Meckel, 2014). No ambiente de escolha dos aplicativos varias formas de
endosso ou pistas podem ser encontradas, como numero de downloads ja realizados,
avaliagdes, comentdrios, além do endosso da propria loja. O endosso também pode ser
proveniente de amigos ou familiares que usam o aplicativo e os indicam, seja online ou offline.
Esse endosso serve para acelerar a decisdo de fornecer dados pessoais (Norberg et al., 2007),
pois ameniza sentimentos de inseguranca, dando pistas de que os aplicativos sdo confiaveis,
por ja terem outros usuarios satisfeitos.

A relagdo entre endosso e confianga esta, portanto, associada ao fato de que os clientes
utilizam essas pistas dos sites para inferir confianga (Norberg et al., 2007). Segundo Koksal e
Penez (2015), existe relagdo significativa entre comentarios (uma das formas de endosso) e
confianca online. Assim, hipotetiza-se que:

H6: Endosso modera a relacao entre a confianca e intencao de fornecer dados.

3. METODO

Dois estudos experimentais foram realizados online, com links para os questionarios
construidos no Qualtrics e distribuidos no MTurk para moradores dos Estados Unidos que
possuem inglés como primeiro idioma. Os participantes foram aleatoriamente alocados em
cada um dos cenarios e depois responderam uma série de escalas, checagens de manipulacao,
realismo e aten¢do, assim como questdes demograficas. As analises foram realizadas utilizando
o software R e SPSS (PROCESS).

Os cendrios foram apresentados entre sujeitos de forma escrita e apresentavam a
situagdo de download de um aplicativo para telefone ou tablet de um desenvolvedor
desconhecido pelos respondentes (ndo foi apresentada marca, apenas a informagao de que eles
ndo conheciam a empresa). Além disso, foi dada a informacao sobre o tipo de aplicativo
(controle de or¢amento ou jogo) para a manipulacdo do hedonismo. E, para a manipulag¢do do
endosso (apenas no estudo 2), foi dada a informagdo sobre a presenca de endosso de amigos
ou familiares ou ndo. Os cendrios informavam ainda que o app solicitava informagdes pessoais
para completar o download. O estudo 1 teve 132 respondentes (51% homens) e o estudo 2, 173
respondentes (59% homens). Todos donos de smartphones ou tablets. Outliers foram
identificados nos dois estudos e as analises foram feitas com e sem a presenca destes, sem
nenhuma difereng¢a nos resultados.

Foi também verificado se os respondentes que visualizaram o cenario com o aplicativo
jogo tiveram uma percep¢do mais hedonica. Percebe-se que, como esperado, ndo apenas a
diferenga entre os cenarios ¢ significante, como também a média do cenario hedénico foi mais
alta se comparada ao cendrio utilitdrio, nos dois estudos (Mutilitario estudol = 3,68;
Mhedonico_estudol = 4,16; t(1,79)= -2,72 e p=0,008; Mutilitario estudo? = 3,6;
Mhedonico_estudot2 = 4,33 t(1,130)=-6,86 e p<0,001). No estudo 2, as médias da percepcao
de presenca de endosso também foram significativamente diferentes entre os cenarios
(Msem_endosso = 21,83; Mcom_endosso = 37,02 t(1,130)= -3,94 e p<0,001), comprovando
que a manipulacdo foi bem sucedida. Foi verificado ainda e ndo houve diferenca significante
estatisticamente na percepcao de realismo entre os cenarios, nos dois estudos.

4. RESULTADOS
4.1. Estudo 1
Foi realizada a regressdo linear para entender a influéncia das variaveis independentes
(VI): valor percebido, confianga, familiaridade e beneficios hedonicos e utilitarios, na variavel
dependente (VD): fornecimento de dados pessoais. Além das VIs, também foram testadas nas
anovas as variaveis género, nivel educacional, renda e renda discriciondria.
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O R? da regressao linear foi de 0,646, apresentando assim um poder de explicagdo de
64% da disponibilidade de divulgar dados pessoais. Apresentaram efeitos significativos a
influéncia de confianga - H1 (t(5,94)= 2,464 ¢ p=0,016), familiaridade - H2 (t(5,94)= 3,405 ¢
p< 0,001) e valor percebido - H3 (t(5,94)= 3,860 e p< 0,001), na VD, confirmando essas trés
hipdteses. No entanto, nao houve sustentacao para H4, pois beneficios heddnicos e utilitarios
ndo apresentaram influéncia significativa na VD. Essa varidvel também ndo impactou a
confianga, rejeitando H5. Além das Vs, a covariavel renda discriciondria também foi incluida
na regressao e teve influénciana VD (t(5,94)=2,111 e p=0,037). A hipotese 6 foi testada apenas
no estudo 2, descrito a seguir.

4.2. Estudo 2

No estudo 2 incluiu-se a manipulagdo da presen¢a ou auséncia do endosso, possibilitando
assim o teste de todas as 6 hipoteses.

Pela andlise de regressao linear multivariada, tendo como VD disponibilidade de fornecer
dados pessoais, explicada pelas VIs confianga na empresa, familiaridade e valor percebido. O
R? ajustado foi 0,66, F(3,128)=86,43 e p<0,001 e todas as VIs impactam direta e positivamente
a VD, ademais, todas foram significativas, corroborando novamente as hipoteses H1
(t(3,128)=4,458 e p<0,001), H2 (1(3,128)=5,095 e p<0,001) e H3 (t(3,128)=3,749 ¢ p<0,001).

Outra regressao foi realizada, tendo como VD a confianca na empresa para verificar a
relacdo com o endosso. Sendo assim, uma das VIs testadas foi endosso, juntamente de valor
percebido e beneficios hedonico e utilitdrio. O R? ajustado foi de 0,67, F(3,128)=91,98 e
p<0,001. Constatou-se que a presenca do endosso influencia positivamente a VD
(t(3,128)=2,705 e p=0,008), assim como o valor percebido (t(3,128)=11,094 e p<0,001). Ja a
percepcao do app ser heddnico impacta negativamente (t(3,128)=-4,285 e p<0,001).

Apos esses testes do efeito direto, foram analisadas a mediagao (HS5) e moderagao (H6).
Como resultado do teste de mediagado, percebe-se que a percepgao de hedonismo tem impacto
negativo na disposi¢do a fornecer dados (F(1,130) = 15.04, p=<.001, R*>=.10, b =-.63, t(130)
=-3.88, p=<.001), como previsto na H4 e diferentemente do estudo 1. Além disso, a percepgao
de hedonismo também impacta negativamente na confianga (F(1, 130) = 37.76, p=<.001, R*=
22, b=-.90, t(130) =-6.14, p =<.001). E, no modelo com hedonismo e confian¢a (F(2,129)
=72.29, p=<.001, R?>=.53), a confianga impacta positivamente na disposi¢ao a fornecer dados
(b = .76, t(129) = 10.78, p= <.001), porém a percep¢ao de hedonismo deixa de prever
disposi¢do, se caracterizando como uma full mediation (b = .057, t(129) = .42, p= .67) e
corroborando H5.

Por fim, testou-se a moderagao do endosso na relagao entre confianca na empresa e
disponibilidade de fornecer dados pessoais. O modelo ¢ significativo, F(3,130)=66.27, p=
<.001, R*= .61. Sendo que, para cada aumento de 1 ponto em endosso, .011 aumenta em
disponibilidade de fornecer dados pessoais (b = .011, t(130) = 2.59, p <.05). Ja cada 1 ponto
em confianga, .63 aumenta em disponibilidade de fornecer dados pessoais (b = .63, t(130) =
7.52, p = <.001). A interacdo também ¢ significativa (b =.006, t(130) = 2.44, p <.05). Dessa
forma, encontra-se evidéncias que comprovam a hipdtese H6.

5. DISCUSSAO
O presente estudo teve por objetivo explorar um ambiente que ainda tem sido foco de
poucas pesquisas com uma VD bastante atual e pertinente no contexto virtual: o fornecimento
de dados pessoais (self disclosure) para apps em redes sociais. Apos a realizagdo de 2 estudos
experimentais os autores identificaram que a confianga na empresa, familiaridade e valor
percebido impactam na VD, confirmando H1, H2 e H3. A hipdtese H4 (influéncia negativa da
percepgao de beneficios hedonicos do app na VD) foi confirmada apenas em um dos estudos.
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Assim como a relagdo de mediacao da confianga entre beneficios hedonicos e a VD (HS) e a
modera¢do do endosso (H6) também confirmadas em apenas um estudo.

Alguns resultados sdo bastante interessantes, como por exemplo, a familiaridade
impactar positivamente a VD, mesmo em cenarios que claramente afirmam que a empresa €
desconhecida. Esse efeito pode estar baseado na logica da reciprocidade, um codigo moral que
permeia as relagdes humanas (Gouldner, 1960). Nessa perspectiva, o consumidor ao receber
algo da empresa, nesse caso o acesso ao app, tem desencadeado sentimentos de gratiddao. Como
consequéncia, o individuo tende a compensar a empresa oferecendo algo em troca (Morales,
2005), nesse caso seus dados. Estudos recentes ja identificaram que a reciprocidade se aplica
inclusive em relacionamentos entre individuos e websites em que o anonimato se mantém
(Schumann, Wangenheim e Groene, 2014).

Essa mesma justificativa poderia ser utilizada na analise da auséncia de efeito da
dimensao heddnica no self disclosure no primeiro estudo, ja que esse efeito contraria o que a
literatura sobre beneficios hedonicos apresenta. Empiricamente ja se verificou que mesmo no
compartilhamento de informagdes pessoais com a empresa envolvendo percepgao de risco e
necessidade de controle por parte do usuario, no caso de servigos online as informagdes
pessoais poderiam ser um tipo de moeda na transacdo. Essa relagcdo tende a se aplicar em
situacdes onde o usuario faz o download de algo gratuito em troca de dados, liberando assim
informacodes sensiveis e pessoais (Schumann et al., 2014).

Os autores do presente estudo hipotetizam que possivelmente o fato do aplicativo ser
gratuito envolve a variavel reciprocidade na equagdo, e assim outras varidveis como o
hedonismo deixam de ser relevantes. No entanto, em ambos estudos foi mensurada também a
disponibilidade de fornecer dados se o aplicativo fosse pago e ndo houve diferenga nos
resultados obtidos, deixando uma possivel lacuna a ser explorada, ja que a literatura aponta que
haveria diferenca entre aplicativos gratuitos e pagos. Outra possivel explicacdo para a diferenga
de resultados nos dois estudos (para as H4 e HS), seria uma interagao entre endosso (presente
apenas no estudo 2) e a percepcao de hedonismo, porém essa interagao nao foi identificada nas
analises feitas.

Sobre a hipotese 5, ndo confirmada no estudo 1, testou-se ainda um modelo com a
percepcao de hedonismo interagindo com o valor, ambos influenciando significativamente a
confianga, o que poderia sugerir que o valor estaria moderando a mediacdo de confianca entre
percepcao de hedonismo e disposi¢do a fornecer dados (modelo 7 do PROCESS). Ou seja, a
mediacdo de confianga existe, conforme estabelece a HS5, porém moderada pelo valor
percebido. Porém, no estudo 2 a mediagdo prevista pela H5 foi confirmada e a interacao entre
valor e percep¢ao de hedonismo nao se manteve.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Indubitavelmente, a coleta e analise de dados pessoais t€m sido alvo de crescente interesse
por parte das empresas, as quais se beneficiam da facilidade proporcionada pela internet para
conhecer o comportamento do consumidor. Constata-se que uma das formas mais comuns de
coleta de dados por parte das empresas ¢ através de aplicativos em redes sociais, nos quais os
consumidores disponibilizam dados pessoais para empresas desconhecidas a fim de usufruir
dos beneficios do aplicativo (White et al., 2014).

Diante dessas novas interagdes, novos tipos de preocupacdes surgem, como por exemplo
0 que tange a privacidade e ao risco envolvido na divulgacdo de informacdes no ambiente
virtual pelos consumidores com o intuito de realizar transagdes online (Dinev e Hart, 2006).
Nesse sentido, faz-se necessdrio investigar os fatores que influenciam o consumidor na opc¢ao
por ceder seus dados pessoais, ou seja, assumir um comportamento de self disclosure.

Seis hipoteses foram construidas com base na literatura e testadas através de dois estudos
experimentais realizados online com MTurkers. Os achados indicam que a confianga na
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empresa, a familiaridade e o valor percebido impactam na disposi¢do em ceder dados, o que
comprova as hipéteses H1, H2 e H3. Ademais confirmou-se (em um dos estudos), que a
percepcao de beneficios heddnicos proporcionados pelo app impacta negativamente na
intencdo de self disclosure (H4) e que h4d mediagdo positiva da confianca na relacdo entre a
dimensao hedonica do servigo e a intencao de fornecer dados (H5), bem como a moderagao do
endosso na relacao entre a confianga e a intencao de fornecer dados (H6).

Os resultados do artigo contribuem para o campo de conhecimento do comportamento do
consumidor, especificamente no contexto de uso de aplicativos em redes sociais, assunto muito
pouco estudado até o presente momento na 4rea de marketing. A etapa empirica desse estudo
sugere que alguns comportamentos se mantém independente de a transagdo ser associada com
a cedéncia de dados em apps de redes sociais ou outros contextos, como € o caso das hipoteses
H1, H2, H3 e H6, que ndo tinham sido testadas em um contexto de uso de apps em redes sociais,
mas ja contavam com estudos anteriores indicando a influéncia positiva dessas variaveis nas
relacdes virtuais.

A influéncia negativa de caracteristicas hedonicas de um app na intencdo de o usuario
liberar seus dados pessoais € uma contribuicao relevante, pois indica alguns possiveis caminhos
a serem adotados pelas corporagdes. Ja que percebendo os beneficios do app como hedonicos
parece fazer com que o usudrio tenha menos interesse em self disclosure, as empresas precisam
encontrar maneiras de mitigar esse efeito, a fim de que o consumidor faca o download do app
em troca de seus dados. Uma possibilidade seria, quando tratar-se de um app de cunho
hedodnico, desenvolver e ressaltar também aplicagdes mais utilitarias daquele servigo.

O papel do endosso como moderador da relagdo entre confianga e self disclosure, também
gera insights sobre a oferta de servigos que tornem mais evidentes as recomendacdes a seu
respeito. Normalmente, nas redes sociais o download de apps traz como opg¢des de endosso
referéncia aos amigos que ja fizeram o download ou curtiram determinada aplicagcdo. Sabendo
do papel dessa variavel as empresas desenvolvedoras de aplicativos podem também testar
outras formas de recomendagdo entre os usuarios que potencializem a intengdo de adogao do
app.

Por outro lado, o presente artigo apresenta limitagdes. Os resultados de H4 e HS, ainda
que interessantes, foram comprovados em somente um estudo e, portanto, precisam ser melhor
explorados. A teoria sobre o consumo de servigos hedonicos virtualmente tem avangado, mas
os resultados sugerem que nesse ambiente o comportamento do consumidor pode ser
influenciado também por outras variaveis e, nesse contexto, aspectos que tornam complexa a
escolha por um app heddénico podem ser mitigados.

Estudos futuros podem explorar essa relacdo da percepcdo de hedonismo com self
disclosure e outros desdobramentos no ambito virtual. Conforme sugerido por Kivetz e Zheng
(2016) talvez os objetivos do usudrio sejam inerentemente mais hedonicos ao acessar uma rede
social, e, portanto, isso influencie na sua propensao de divulgar dados e assumir maiores riscos.
Além disso, a percepgao de beneficios hedonicos desperta emogdes associadas ao prazer e bem-
estar do individuo (Fiore et al., 2005) o que pode influenciar na sua percepcao de risco € no
self disclosure. Da mesma forma, a relagdo dessas varidveis com confianga e endosso, no
contexto das redes sociais, precisa ser aprofundada em estudos subsequentes a fim de sustentar
os efeitos que o presente artigo sugere existir.

Futuras pesquisas podem também utilizar dados ja existentes das empresas fornecedoras
de apps em redes sociais a fim de investigar o comportamento propriamente dito, ja que o
presente artigo verificou apenas a intencdo de self disclosure. Utilizando técnicas de
processamento de grandes bases de dados como business analytics, novos estudos podem
relacionar outras variaveis e caracteristicas do usuario que tenham papel relevante nessas
relacdes, como por exemplo dados demograficos, perfil de usuario, dentre outros.
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