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RESUMO

Neste trabalho aplicado estuda-se o impacto do uso de assistentes
pessoais virtuais (VPAS) pelos consumidores, especificamente em sua: intencdo de
compra, intencdo de recomendar e preocupacdo com a privacidade. Para isto foi
utilizado um questionario aplicado a uma amostra de 500 consumidores, coletado
junto a uma plataforma de pesquisa online denominada Toluna. Primeiramente, um
modelo de equacao estrutural foi utilizado para testar a relagcdo entre os construtos:
(1) intencdo de comprar; (2) intencdo de recomendar (3) justica distributiva; (4)
comprometimento de relacionamento; (5) percepcdo de valor; (6) satisfacdo do
consumidor; (7) confianga do consumidor; (8) lealdade. Em seguida, um modelo de
andlise de variancia multivariada (MANOVA) foi utilizado para verificar a reacao dos
consumidores aos diferentes cenarios propostos referente a sua (9) preocupacao com
a privacidade e (10) creepiness.

Das relacdes de interesse para o uso de VPAs identificadas, seis foram
consideradas aceitas e cinco foram parcialmente aceitas pelo presente estudo. A
percepcdo de valor, satisfacdo do consumidor, confianca do consumidor e lealdade
estdo relacionadas com a intencdo de recomendar. Enquanto comprometimento de
relacionamento e intencdo de recomendar estdo relacionadas com a intencédo de
comprar. Ainda com o uso de VPAs, foram parcialmente aceitas as relagcdes entre
justica distributiva, percepc¢éao de valor e satisfacdo do consumidor com a intengao de
comprar. Finalmente, foram parcialmente aceitas as relacées entre 0 uso de VPAs
com a preocupacdo com a privacidade e creepiness. Nos cenarios utilizados, o uso
de VPAs aumenta a preocupacdo com a privacidade dos consumidores quando a
oferta é personalizada, enquanto o creepiness diminui quando nao exposto ao uso de
VPA, mas apensas nos cenarios em que é oferecido um desconto.

As principais contribuicbes académicas deste trabalho apontam que muito
da intencéo de comprar com o uso de VPASs pode ser explicada por cinco das variaveis
estudas; com quatro variaveis foi possivel explicar uma parte da intencdo de
recomendar; também s&o explicadas mais modestamente relagbes entre a
preocupac¢ao com a privacidade e o creepiness com 0 uso de VPASs.

Implicacbes gerenciais incluem: como a intencdo de recomendar esta
diretamente relacionada a intencdo de comprar, deve-se estimular grupos de

consumidores a compartilhar suas experiéncias com seus amigos e conhecidos; como



a lealdade e a satisfacdo sdo elementos chave para ampliar a intencdo em
recomendar, os cuidados com a da oferta, entrega e mecanismos de retencdo dos
clientes sao fundamentais; o uso de VPAs causa estranheza ao consumidor e, para
reduzir este estranhamento, € recomendado que o uso de dados dos consumidores
pelos VPAs venha seguido de autorizacédo deliberada dos usuarios e que as ofertas

personalizadas sejam acompanhadas de esclarecimentos sobre seu funcionamento.

PALAVRAS-CHAVE: Assistentes Pessoais Virtuais; Intencdo de Comprar; Intencao

de Recomendar; Preocupacéo com a Privacidade, Creepiness.



ABSTRACT

In this applied thesis, the impact of consumers' use of virtual personal
assistants (VPAS) is studied, specifically in their: purchase intention, recommendation
intention and concerns with privacy. For that, a questionnaire was applied to a sample
of 500 consumers, collected from an online research platform called Toluna. First, a
structural equation model was used to test the relationship between the constructs: (1)
purchase intention; (2) recommendation intention (3) distributive justice; (4)
relationship commitment; (5) value perception; (6) consumer satisfaction; (7) consumer
confidence; (8) loyalty;. Then, a multivariate analysis of variance model (MANOVA)
was used to test consumers' reactions to the different proposed scenarios regarding
their (9) privacy concerns and (10) creepiness.

Among the identified relationships of interest with the use of VPASs, six were
considered accepted and five were partially accepted by the present study. Value
perception, consumer satisfaction, consumer confidence and loyalty are related to
recommendation intention. While relationship commitment and recommendation
intention are related to purchase intention. More, with the use of VPASs, the relations
between distributive justice, value perception and consumer satisfaction with the
purchase intention were partially accepted. Finally, the relationship between the use of
VPAs with a privacy concerns and creepiness were partially accepted. In the scenarios
worked, the use of VPASs increases consumers’ privacy concerns when the offer is
personalized, while creepiness decreases when not exposed to the use of VPA, but
only in scenarios where a discount is offered.

The main academic contributions of this work points that much of purchase
intention with the use of VPAs can be explained by five of the studied variables; with
four variables it was possible to explain a part of recommendation intention;
relationships between concerns with privacy and creepiness with the use of VPAs are
also more modestly explained.

Managerial implications include as recommendation intention is directly
related to purchase intention, consumer groups should be encouraged to share their
experiences with their friends and acquaintances; as loyalty and satisfaction are key
elements to expand the recommendation intention, carefulness with the offer, delivery
and customer retention mechanisms are fundamental; the use of VPAs causes

strangeness to the consumer and, to reduce this strangeness, it is recommended that



the use of consumer data by the VPAs should be followed by deliberate authorization

from users and that personalized offers be accompanied by clarifications about their
function.

KEYWORDS: Virtual Personal Assistants; Purchase Intention; Recommendation

Intention; Concern with Privacy, Creepiness.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Principais tecnologias NO Var€jO .........coevieeeiiieeiiiiiiiiieeeeeeeeeesiies e e e e eeeeeennnns 14
Figura 2 — MOdelO TEOKICO.......coeeeeiiiii ettt e e e e et e e e e e e e eeannes 16
Figura 3 - ECOSSIStemMa de UM VPA ... ...t 18
Figura 4 - Modelo ESrUtUral............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 52

LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Principais diSPOSItIVOS VPA .......uiiiii i 18
Quadro 2 - Matriz de AMAITAGAOD .........ceevuuuiiieeeeeeeeeeeere e e e e e e e e e e e e e e e e eaeaas 33
Quadro 3 - DesSenho Fatorial 2X2 ........ooeeeeuiieieeeiie et 41

LISTA DE GRAFICOS
Grafico 1 - Resultado da Linearidade.........couveee e 49



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Distribuicdo de Renda dos Respondentes ..............ccceeevvieeeeeveeiiiiinneeeeenn, 37
Tabela 2 - Distribuicdo da escolaridade dos respondentes........cccoooeeeeveveeviiiiineeeenn. 37
Tabela 3 - Resultado da AVE ... 44
Tabela 4 - Resultado Alfa de Cronbach ... 45
Tabela 5 - ReSUIAAO CR ......uiiiiii e 45
Tabela 6 - Resultado HTMT ... e 46
Tabela 7 - Resultado VIF d0Ss CONSIIULOS ........coevvvviiiiiiieeeieeeeies e 46
Tabela 8 - Teste de Normalidade ............cooviiiiiiiieii e 48
Tabela 9 - Teste de OULIEIS.......ccoiiiecee e e 48
Tabela 10 - Resultado das Correlagles .........coovvvvuviiiiiiii e 49
Tabela 11 - Resultado M de BOX ........cuuuuiiiiieiiiiiiiiiie et 49
Tabela 12 - Resultado dos Testes Multivariados............ccovvveeviiiiiiiieieieeeeece e, 50
Tabela 13 - Resultado do teste de igualdade de Levene ..........ccccooveeevvivieiiiiinneeeenn, 50
Tabela 14 - Resultado dos testes de efeitos entre SUJeItOS .........ccvvvvvveeeviiiiiieeeieeennn. 50
Tabela 15 - Diferenca entre as médias doS CENArIOS .............cevviiiiiieeeeieeiiiiiie e, 55

Tabela 16 - Revisdo dos Testes das HIpOteSES ........ccvvveiiiiiiieiiiiiii e 56



SUMARIO

1. INTRODUGAOD ..ottt ettt ettt ettt e e et e et et este e seeanes 14
2. REFERENCIAL TEORICO ..ottt ettt 17
2.1. ASPECTOS MERCADOLOGICOS ......ccooviveeeteeeeseeeeeeees e s en e 17
2.1.1. ASSISTENTE PESSOAL VIRTUAL (VPAS)......ceveerieieerereeeeeesensineeenas 17
2.2. IMPACTOS SOBRE A INTENCAO DE COMPRA.........cooeerrreeeeererenenenennns 19
2.2.1. INTENGCAO DE RECOMENDAR ........cocevrieieieeeeeieeeeeeenesesnenenenenenenenenananns 20
2.2.2. JUSTICADISTRIBUTIVA.....coiiitieieeeieeeeeeeteee e s s s 21
2.2.3. COMPROMETIMENTO DE RELACIONAMENTO .......ccovvievivieiererieseeenans 22
2.2.4. PERCEPCAO DE VALOR........cocoivivieieeieeeeeeee e ennnnen s e s s 24
2.2.5. SATISFAGAO DO CONSUMIDOR ......coceveveieeeeeeeesieeeeerseesenenenesenenenenenenans 25
2.2.6. CONFIANCA DO CONSUMIDOR ......cococveuitieeeieeeeseesees s s s 26
2.2.7. LEALDADE ....coooiieeeeeeeee ettt 28
2.3. IMPACTOS SOBRE A PREOCUPACAO COM A PRIVACIDADE .................. 28
2.3.1. PARADOXO DA PRIVACIDADE X PERSONALIZAGCAO.........c.ccccvevrvrvrnnnn 31
2.3.2. CREEPINESS .....cooiiieeeeee oottt n s n s s s e anns 31
2.4, MATRIZ DE AMARRAGAO - ....ooveieeeeee ettt en e 33
3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO .....cooviiieeeeieeeeeeeet e 36
3.2. MENSURAGAO DOS CONSTRUTOS ......cocooveiieeeeieeeeeeeeeeeeeesenenenenenenenenenens 38
3.2.1. CONSTRUTOS DA EQUACAO ESTRUTURAL .....ccocoeveeeereeeeeeereeseeenens 38
3.3. EQUAGCAO ESTRUTURAL ......cooviieeteteeeteeee e et n s s s e s 42

3.3.1. VERIFICACAO DE AJUSTE DO MODELO ......ccccocoviviieieieieeceeee e 42



3.4. EXPERIMENTO BETWEEN SUBJECTS (MANOVA) ... a7

3.4.1. TESTE DE RELAGCAO ENTRE AS VARIAVEIS ........c.c.cceoevieierieeeereeeennns 49
4. ANALISE DOS DADOS .....ooovvieeieeeeeeeteteeee sttt ses s en e seen s 52
5. CONSIDERACOES FINAIS ......cveeiieeeeeeeeee ettt en s 57
5.1. IMPLICACOES TEORICAS E METODOLOGICAS........ccoeveeeeeeeeeeeeeeea 57
5.2.  IMPLICACOES GERENCIAIS ........cooueeieeeeieeteeeee e eeen e 58
5.3. LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS........c.cceuv... 59
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ooeiieeeeeee e, 61
ANEXO | = QUESTIONARIO .....ooovivieieeeeeeeee et 71
ANEXO Il — DESCRICAO DOS CENARIOS .....c.ovveveieeeeeeeteeeeeee s 74

ANEXO Il = TUKEY HSD ... 76



14

1. INTRODUCAO

As novas tecnologias disponiveis para 0s ambientes de negdcios,
permitiram ao consumidor uma gama de beneficios (BAGGI, 2014; WETZLINGER et
al., 2017), desde (1) uma composicao de cesta de compra mais adequada, (2) com
sugestdes de produtos complementares (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015) até (3)
analise de precos em varios concorrentes.

O uso de novas tecnologias no varejo é fonte de edigbes especiais em
journals que acompanham o segmento durante os Ultimos cinco anos e seu estudo
pode ser dividido em, (1) Integracdo de canais; (2) Solu¢cbes Mobile; (3) Papel da
Redes Sociais; (4) Novo Papel das Lojas Fisicas; (5) Desejos distintos dos
consumidores; (6) Personalizacdo vs. Privacidade; (7) Redesenho da Cadeia de
suprimentos (PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014):

Figura 1 - Principais tecnologias no Varejo

4 )
Integracéo de
canais
Redesenho da \. W) N
edesenho da Solucgbes
Cadeia de Mobile
suprimentos
2
@ . @

Tecnologia
no Varejo

Personalizacao
vs. Privacidade

(6)

Papel da
Redes Sociais

3)

Desejos Novo Papel
distintos dos das Lojas
consumidores Fisicas

©) (4)

Fonte: Traduzida pelo autor de PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014.

Como consequéncia da necessidade de uso de dados individuais dos
consumidores para o total aproveitamento destas tecnologias no varejo abre-se uma
série de questbes ligadas a privacidade do consumidor (GREWAL; ROGGEVEEN;
NORDFALT, 2017), que surgem do uso de sistemas de Al (inteligéncia artificiais)
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(INMAN; NIKOLOVA, 2017; PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014) e do
aproveitamento dos dados de diversas fontes, tais como: (1) localizacdo dos
consumidores, (2) conversas de voz ou (3) trocas de mensagens (WhatsApp e e-mail)
e ainda o processamento deste conteldo sugerindo bens ou servicos em ofertas
personalizadas relevantes e atraentes ao consumidor analisado (BAGGI, 2014,
SATHYA; PRABHAKAR, 2018).

Pesquisas anteriores mostram varios aspectos de privacidade na relacao
comercial, entre eles: (1) consumidores tendem a ter uma atitude positiva com relacao
a personalizacdo (AWAD, NAVEEN FARAG; KRISHNAN, 2006; CHELLAPPA; SIN,
2005), (2) preocupacdo com dados pessoais restringem a intencédo de adotar canais
omnichannel (CHELLAPPA; SIN, 2005; SHENG; NAH; SIAU, 2008; VON BRIEL,
2018; WETZLINGER et al., 2017), mesmo que a preocupac¢ao com a privacidade néo
tenha sido analisada como importante na ado¢do de outras tecnologias (HSU; LIN,
2016) e (3) a intencdo de adotar os servicos digitais diminuiu em cenarios com
servigos personalizados, online e off-line (INMAN; NIKOLOVA, 2017; WETZLINGER
et al., 2017).

Uma investigacdo sobre acesso de dados nos sistemas de assistentes
pessoais virtuais, em inglés virtual personal assistant (VPAS), € necessaria e
justificada pelo crescente uso da tecnologia de dados no varejo com a onipresenca
do smartphone (BAGGI, 2014; BERG; TORNBLAD, 2017; GREWAL; ROGGEVEEN,;
NORDFALT, 2017; PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014). Sendo o VPA um servico
de interacao entre os usuarios e um sistema de inteligente artificial (Al), que simula a
interagdo com outro humano, com base no comando de voz (CHUNG et al., 2017).
Especificamente trés aspectos relacionados ao uso do VPAs pelos consumidores sao
pouco abordados na literatura: (1) a intencdo de comprar; (2) a intencdo de
recomendar e (3) a preocupacdo com a privacidade. Desta maneira o uso de VPA
pode representar um efeito mediador sobre as variaveis, dado que ao estar presente
no modelo empirico pode diminuir a magnitude do relacionamento entre cada uma
das variaveis dependentes e independentes (VIEIRA, 2009)

O objetivo principal desta pesquisa é estudar o impacto do uso de VPAs
pelos consumidores, especificamente em sua: intencdo de compra, intencédo de

recomendar e preocupacao com a privacidade.
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Para fazer frente a este objetivo utilizou-se dois estudos, detalhados nos
capitulos subsequentes, sendo (1) o modelo tedrico, descrito na figura 2, submetido a
equacao estrutural por PLS para explorar o impacto do uso de VPAS sobre a intencao
de compra e a intencdo de recomendar e; (2) uma andlise de variancia multipla
(MANOVA), para avaliar os impactos do uso de VPAs na preocupacdo com a

privacidade.

Figura 2 — Modelo Tedrico

Justica Distributiva

-
Comprometmentc
de Relacionamento

Percepcio de Valor

IntengSo de
Recomendar

Confianga

Lealdade
Fonte: Elaborado pelo autor

Este documento é composto de cinco capitulos. O primeiro introduz o tema
a ser estudado com uma perspectiva geral sobre o que ja foi trabalhado na literatura,
a definicao dos problemas de pesquisa, as justificativas para execuc¢éo do estudo, as
principais contribuicbes e a estrutura do texto. No segundo desenvolve-se o
referencial teorico, identificando as hipoteses a serem testadas. O terceiro capitulo
descreve a metodologia que sera utilizada para testar as hipéteses. No quarto capitulo
€ apresentado os resultados dos testes. Finalmente, no quinto capitulo séo
apresentadas as consideracgdes finais, destacando os principais achados do estudo,
relacionando os a comprovacao dos alcances dos objetivos propostos. Sdo ainda
apontadas as principais contribuicbes do estudo tanto para teoria quanto para a
pratica do varejo, bem como os limites do estudo algumas sugestdes e a possibilidade

de desdobramento do tema em estudos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo esté dividido em quatro secdes: (1) aspectos mercadoldgicos
relacionados a adogao de assistentes pessoais virtuais (VPAS) por varejistas, suas
caracteristicas técnicas e impactos nos negoécios; (2) revisdo dos construtos
relacionados a adocdo de novas tecnologias e seus impactos nas vendas dos
varejistas; (3) revisdo dos construtos relacionados a percepcdo de privacidade por
parte dos consumidores; (4) matriz de amarragado dos construtos e seus respectivos

autores.

2.1.ASPECTOS MERCADOLOGICOS

A natureza aplicada deste trabalho sugere a necessidade do entendimento
do impacto pratico da adocao da tecnologia no ambiente de negdcio. Assim sendo, o
objetivo desta secdo € estudar as caracteristicas atuais dos VPAs e sua utilizagcéo

pelos varejistas.

2.1.1. ASSISTENTE PESSOAL VIRTUAL (VPAS)

Segundo dados da industria, o mercado de Assistentes Pessoais Virtuais
(VPAS) chegara a USD 2,1 bilhdes em 2020 e 3,3% das familias no mundo adotarédo
estes dispositivos (GARTNER, 2016).

Como um servi¢o de interacdo entre o usuario e um sistema de inteligéncia
artificial (Al), por meio de comando de voz, o VPA pode executar acdes como: (1) ao
acordar — "O que ha na minha agenda para hoje? "; (2) antes de sair de casa - "Qual
€ 0 meu trajeto?"; (3) no jantar - "Pe¢a uma pizza de pepperoni grande”. E, idealmente,
essas conversas devem ocorrer exclusivamente entre o consumidor e seu VPA
(CHUNG et al., 2017; YANG; LEE, 2019).

As versdes mais recentes de VPAs podem: (1) realizar compras; (2) tocar
musica; (3) executar pesquisas de palavras-chave; (4) acender luzes; (5) abrir portas;
(6) realizar ligacbes; (7) enviar mensagens; (7) agendar compromissos; entre outras
funcionalidades (CHUNG et al., 2017; SAAD et al., 2017). A Tabela 1 resume os VPAs

mais conhecidos:
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Quadro 1 - Principais dispositivos VPA

Fabricante VPA Dispositivos Habilitados
Amazon Alexa Echo, Dot, Tab, Fire Tablet
Apple Siri iPhone, iPad, Mac
Google Google Assistant Google Home, Google Nest e Dispositivos Android
Microsoft Cortana Computadores e Smartphones com Windows

Fonte: Elaborado pelo autor

Normalmente, os VPAs sdo compostos em ambientes heterogéneos. Do
lado do usuério existem dois componentes: (1) aplicativos complementares e (2)
dispositivos habilitados. E do lado do ecossistema existe um componente o VPA

operando em nuvem (CHUNG et al., 2017), como mostra a figura abaixo:

Figura 3 - Ecossistema de um VPA

A

Y

VPA
Andlise de a % Andlise de

dados Ecossistema de —

analise nativo na
nuvem

v Teste de comando de
vozZ

_ (Palavra de alerta), Como) > em
e - s esta o tempo hoje? ’ Voz do usuario e
Aplicativos complementares i
P P <—{Hoje esta ensolarado e a temperatura esta em 21 “? E:]‘;Sﬁ’;;gf

Analise por aplicativo Usuario

(execugéo de codigos) Analise de local

Fonte: Traduzido pelo Autor de CHUNG et al., 2017

Do lado do usuério, os VPAs sédo ainda divididos em dois tipos: (1) VPA
embutido, que usa dispositivos multiuso, como o Siri da Apple (iPhone, iPad, Mac) e
Cortana da Microsoft (tablets, smartphones e computadores) e; (2) VPA autbnomo
gue utilizam dispositivos dedicados, como Alexa da Amazon (Echo, Echo Dot e Tab),
ou Google Assistant (Google Home, Google Nest) (CHUNG et al., 2017; SAAD et al.,
2017; YANG,; LEE, 2019).

Ja do lado do ecossistema, os VPAs acessam estes dispositivos habilitados
que funcionam como o0s pontos de interagdo com o consumidor. O cérebro de
Inteligéncia Artificial do VPA, tem como sua principal funcionalidade um servico em

nuvem que processa dados e voz, como: (1) conversao, (2) texto, (3) analise de
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contexto linguistico e (4) resposta a perguntas e, recentemente, (5) processamento
de imagens (fotos e videos) (CHUNG et al., 2017). Para um melhor desempenho e
gerenciamento eficiente de dados os VPAs, operam com computagdo em nuvem.
Nesse processo grandes quantidades de rastreamentos comportamentais que
incluem o histérico de atividades de voz do usuario com descri¢cdes detalhadas podem
ser armazenadas nos servidores remotos em um ecossistema de VPAs (CHUNG;
LEE, 2018; YANG,; LEE, 2019).

2.2.IMPACTOS SOBRE A INTENCAO DE COMPRA

Em decorréncia da revisao tedrica, identificou-se um conjunto de construtos
gue afetariam a intencdo de compra na introducao de novas tecnologias por parte dos
varejistas. Nesta secao, detalham-se as relagbes entre estes diferentes construtos e
sdo tracadas as hipoteses a eles relacionadas.

Considerou-se que o uso de VPA representa um efeito mediador sobre as
variaveis em cada uma das hipoteses, uma vez que ao estar presente na relagédo ente
as variaveis pode afetar a intensidade do relacionamento (VIEIRA, 2009) entre
variaveis independentes e a intencdo de comprar (variavel dependente).

Intencdo de compra pode ser definido como: (1) a intencdo de continuar
comprando em um determinado varejista ou (2) a intencdo de compra neste varejista
em um futuro préximo (MAXHAM; NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008), sendo um
julgamento subjetivo sobre o comportamento futuro, como uma forma de tentar prever
0 que os consumidores intencionam fazer (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005).

As intencbes de compra em um varejista on-line sdo influenciadas
positivamente por atitudes favoraveis e confiangca em relacdo ao varejista. A confianca
atenua o risco e a incerteza associados as transacoes online, ratificando a teoria da
acao racional e exercendo um efeito indireto nas intengdes de compra ao influenciar
a formacéo de atitudes (BADRINARAYANAN et al., 2012).

Em niveis mais altos de satisfagdo ocorre uma potencializa¢do na intencéo
de compra do consumidor com um varejista especifico. Assim, sugerindo que a
relacdo entre satisfacdo e ticket médio de compra nem sempre seja linear, ou seja,

nos niveis mais altos de satisfacao, o vinculo com o comportamento real, pode mostrar



20

um aumento em vez de um padréo linear estavel (MAXHAM; NETEMEYER,;
LICHTENSTEIN, 2008).

A confianga pode ser parcialmente transferida de um local, setor ou
entidade para outro individuo, no contexto online, a confianca do marketplace pode
ser transferida para os vendedores que optaram por participar deste ecossistema,

aumentando a intencdo de compra do consumidor (LU; FAN; ZHOU, 2016).

2.2.1. INTENCAO DE RECOMENDAR

Intencéo de recomendar € compreendida como uma comunicacédo informal
de pessoa a pessoa entre um comunicador, percebido como ndo comercial, e um
destinatario em relacdo a uma organizacdo, uma marca, um bem ou servico
(HARRISON-WALKER, 2001), podendo, mais especificamente, ser definido como a
indicacdo de determinado varejista por uma pessoa a um amigo, seja de forma ativa
ou passiva, quando solicitado (MAXHAM; NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008). Ha
indicios que consumidores conquistados por recomendacao contribuem duas vezes
mais com o valor a longo prazo do que os conquistados pelos canais tradicionais
(INMAN; NIKOLOVA, 2017).

Atualmente a internet fornece varias plataformas apropriadas para a
intencdo de recomendar, tais quais: (1) blogs, (2) féruns de discusséo, (3) sites de
revisdo, (4) sites de compras e (5) sites de midia social. Evidéncias empiricas apontam
a grande influéncia dessas midias nas intencdes de compra dos consumidores
(CHAN; NGAI, 2011; SEE-TO; HO, 2014). Este é um tipo de comunicagdo que
envolve trés fatores principais: (1) o remetente, (2) a mensagem e (3) o destinatario,
esses fatores influenciam a atencéo, a compreensao e a aceitacdo dos participantes
de uma mensagem que pode, por fim, afetar suas opinides, percepgcoes e acoes
(CHEUNG et al., 2009).

Com a intengcdo de recomendar no ambiente online ocorrem quatro
mudancas importantes: (1) acesso a atributos de produtos com preco e sem preco,
(2) comparacdes e avaliagcdes alternativas com base nas consideragdes dos
consumidores, (3) melhor qualidade da informacgéao e (4) informacéo organizada e
estruturada, desempenhando um papel fundamental nas decisdes de compra dos
consumidores atuais (VARADARAJAN; YADAYV, 2002).
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Os consumidores buscam ou trocam informacdes com outros
consumidores nas midias sociais, antes de realizar suas compras, a fim de sentir-se
mais seguros (KOZINETS et al., 2010; PITTA; FOWLER, 2005), esse anonimato
reduzido tornam as informac¢des mais confidveis (CHU; CHOI, 2011; WALLACE et al.,
2009), essas informacdes também podem ser postadas por empresas, por meio de
suas contas oficiais nos sites de midia social (ALBOQAMI et al., 2015).

Desta forma, ao ver valor nas recomendacgOes feitas pelos assistentes
pessoais, 0 consumidor pode se sentir impelido a retribuir este beneficio prestado
pelos VPAs, contribuindo com suas préprias opinibes em favor da melhoria de
informac@es para a comunidade na qual ele esta inserido. Paralelamente, a tecnologia
usada pela plataforma estimula e facilita este tipo de interacdo. Finalmente, estando
o consumidor envolvido com a plataforma deve procurar novas experiencias

reforcando sua intencéo de realizar novas comprar, assim sugerindo a hipotese:

Hipdtese 1:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a intencdo de recomendar aumenta a

intencdo de comprar.

2.2.2. JUSTICA DISTRIBUTIVA

Define-se justica distributiva pelo grau ao qual o consumidor foi
adequadamente recompensado pelo desempenho, esfor¢o, experiéncia e stress
associado ao seu contato com a empresa (MAXHAM; NETEMEYER; LICHTENSTEIN,
2008).

Desta forma, ao analisar a agcdo comercial entre varejistas e consumidores,
a justica distributiva relaciona-se com a percepc¢ao de justica no resultado percebido
desta interacéo (bem ou servico), avaliado pelo consumidor (DEUTSCH, 1985).

As percepcoes de equidade exerce um papel fundamental para determinar
0 proveito dos consumidores nestas interagbes com os varejistas, bem como a
qualidade das relagdes entre eles (ANDERSON; WEITZ, 1989; GUO, 2015).

Para os varejistas que buscam implementar o uso de assistentes pessoais
em seu negdcio, avaliar como tais esforcos podem impactar a percepcao de justica
dos consumidores ganha importancia, pois as percep¢fes de imparcialidade
determina o comportamento destes consumidores no varejo (INMAN; NIKOLOVA,

2017), adicionalmente a implementacao bem-sucedida e os beneficios percebidos de
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tal tecnologia estédo atrelados a vontade do consumidor de usar continuamente tais
assistentes (MEUTER et al.,, 2005; SETHURAMAN; PARASURAMAN, 2005;
WEIJTERS et al., 2007).

Os dispositivos de assistentes pessoais proporcionam nao apenas um
ambiente de compras rico em informacfes, mas também maior comodidade aos
consumidores, sem implantar mao de obra onerosa para servi¢cos de informacdes e
check-out de pré-venda (BEDINGTON, 2002; PEMBERTON, 2004).

Neste ponto, sugere-se aos varejistas que as percepc¢oes de imparcialidade
sao influenciadas pelo interesse proprio do consumidores (OLIVER; SWAN, 1989;
XIA; MONROE; COX, 2004), de tal forma que sdo menos severas quando a iniquidade
é do ponto de vista do consumidor (ORDONEZ; CONNOLLY; COUGHLAN, 2000).
Portanto, tecnologias voltadas aos consumidores que aumentem a proporcao de
beneficios para os mesmos, podem ter maior probabilidade de influenciar suas
percepcdes de imparcialidade e seu comportamento em relacéo ao varejista (INMAN;
NIKOLOVA, 2017).

No caso especifico mediado pelo uso de VPA como meio de interacdo entre
o consumidor e o varejista, a justica distributiva representa a percepcao de beneficio
gue os consumidores consideram justa ao concede seus dados pessoais ao VPA para
acessar ofertas personalizadas ou descontos diferenciados de varejistas que estéo
neste ecossistema.

Desta forma, como os consumidores receberam ofertas personalizadas é
possivel que percebam que estdo dando pouco em troca de muitos beneficios, assim

sugerindo a hipotese:

Hipotese 2:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a percepcao de justica distributiva do

consumidor aumenta a intencao de comprar.

2.2.3. COMPROMETIMENTO DE RELACIONAMENTO

O comprometimento refere-se ao crédito dado a um parceiro de negocios
de que um relacionamento com outra parte € tdo valiosa que merece esforco em
manté-lo (CHIEH-PENG, 2005; MORGAN; HUNT, 1994).

O comprometimento é impulsionado por (1) custos de término: todos os

custos associados a dissolucdo de um relacionamento em andamento, incluindo
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quaisquer custos de troca, (2) beneficios: o que se ganha ao manter um
relacionamento com outra parte e (3) valores compartilhados: crencas comuns sobre
a adequacdo e importdncia de comportamentos, procedimentos e politicas
(MORGAN; HUNT, 1994).

O comprometimento tem dois componentes principais: (1) continuidade e
(2) afetivo; sendo o de continuidade um construto bem estudado nas relacbes B2B
gue desdobra-se no (1) custo de troca, (2) escassez de alternativas, (3) apostas
paralelas e (4) arranjos contratuais (LEE; HUANG; HSU, 2007).

Embora diferente do seu papel nas relacdes B2B, o comprometimento de
continuidade também esta presente no relacionamento da marca com o consumidor
no contexto B2C. No que diz respeito ao relacionamento com o consumidor, 0
compromisso de continuidade ndo é contratual, entende-se que o consumidor tenha
alternativas com diversos varejistas (AILAWADI; KELLER, 2004), que incluem: (1) se
a personalidade da marca reflete a personalizada do consumidor, (2) ofertas
exclusivas (BARDZIL; SLASKI, 2003), (3) programas especiais de fidelidade (YI;
JEON, 2003) e (4) um ambiente agradavel que torna os consumidores assiduos ao
varejista (lock-in: dispostos a comprar apenas no mesmo varejista, em traducao livre).
Desta forma, cria-se nos consumidores um compromisso continuo com a marca
varejista (LEE; HUANG; HSU, 2007).

O comprometimento afetivo, por sua vez, representa um desejo duradouro
de manter um relacionamento valioso com a marca ou varejista (MORGAN; HUNT,
1994). No comprometimento afetivo, consumidores adquirem um apego emocional ao
parceiro em uma relacdo de consumo, desempenhando um papel importante no trato
com a marca (COULTER; PRICE; FEICK, 2003; FULLERTON, 2005).

Do ponto de vista da aquisicdo de um VPA, deve-se levar em conta que 0
consumidor treina esse assistente com as suas configuragdes pessoais, relacionando-
se com o assistente por afinidade a marca ou caracteristicas da plataforma, e uma
vez treinado, tornando-se oneroso treinar novamente tais caracteristicas para outro
modelo de VPA que seja de um concorrente, aumentando o custo de troca. Assim, ao
optar por um determinado assistente pessoal virtual o consumidor fara transacoes

recorrentes em um ecossistema ja definido pela plataforma, sugerindo a hipétese:

Hipotese 3:
Com o uso de VPAs pelo varejista, o comprometimento de relacionamento

do consumidor aumenta a intengéo de comprar.
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2.2.4. PERCEPCAO DE VALOR

A experiéncia de um consumidor, refletida por sua percepcao de valor,
pode ser decomposta em fatores qualitativos e quantitativos, bem como objetivos e
subjetivos (SCHECHTER, 1984). Desta forma, define-se valor percebido como a
avaliacdo geral do consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas
percepcdes do que é recebido e do que é dado (ZEITHAML, 1988) inclusive no
contexto das relac6es consumidor varejista (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

O valor percebido pode ser divido pelo consumidor em quatro termos: valor
é: (1) preco baixo, (2) o que eu quiser em um produto, (3) a qualidade que recebo pelo
preco que pago e (4) o que recebo pelo que ofereco (ZEITHAML, 1988), assim o valor
€ percebido como uma troca entre atributos desejaveis e atributos de sacrificio, e no
contexto de aplicativos o valor percebido dos dispositivos portateis, como uma
percepcao geral do consumidor em potencial, é visto com base em seus beneficios e
sacrificios (YANG et al., 2016).

Por exemplo, determinados beneficios que os consumidores recebem com
suas trocas com o0s varejistas incluem, mas nao se limitam a: (1) produtos de
qualidade, (2) ofertas personalizadas, (3) promocdes e (4) um ambiente de compras
conveniente. Por outro lado, os sacrificios que os consumidores fazem incluem tanto
(1) sacrificios monetéarios quanto sacrificios ndo monetarios, como o (2) tempo e o (3)
esforco gastos para adquirir produtos. Consequentemente, para maximizar o valor
percebido dos consumidores, os varejistas deveriam diminuir os sacrificios monetarios
e ndo monetarios ou aumentar os beneficios oferecidos (CRONIN; BRADY; HULT,
2000; DODDS; MONROE; GREWAL, 1991; ZEITHAML, 1988).

Em contrapartida os sacrificios sdo formas de redugéo destes beneficios
seja por artificios monetarios ou por nao monetérios. Por fim, como os varejistas tém
diversas formas de oferecer beneficios incrementais aos consumidores, o que
potencialmente aumentaria a percepcdo de valor destes consumidores, assim

sugerindo as hipéteses:

Hipotese 4.1:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a percepcao de valor do consumidor

aumenta a intengao de comprar.
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Hipotese 4.2:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a percepcao de valor do consumidor

aumenta a intengédo de recomendar.

2.2.5. SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo é um sentimento humano, um prazer geral emergindo de uma
experiéncia passada (TAYLOR; STRUTTON, 2010). No varejo, refere-se a avaliacédo
dos consumidores da experiéncia na loja como uma espécie de resposta afetiva a
experiéncia de compra (MARQUES; CARDOSO; PALMA, 2013; VAN RIEL et al.,
2012; WALLACE; GIESE; JOHNSON, 2004).

A satisfacdo do consumidor tem sido um dos principais conceitos
estudados, ndo apenas nas areas académicas, mas também na pratica, pois a
satisfacdo € um determinante significativo da intencdo de revisitar seu parceiro
comercial (CHEN; CHEN, 2010). A satisfacdo do consumidor, a longo prazo, traz uma
influéncia potencial no comportamento de compra e nos lucros repetidos (RYU; LEE;
KIM, 2012).

A utilizacdo de plataformas de tecnologia para mediar a relagdo de
consumo pode influenciar tanto a satisfacdo quanto outras respostas positivas, como
prazer, excitacdo, atitudes que levam a reac6es comportamentais positivas (FINN;
WANG; FRANK, 2009).

Ha evidéncias da relacdo entre satisfacdo dos consumidores e o0s
resultados para os acionistas, sendo que a satisfacdo determina o comportamento de
escolha e compra (RUST; ZAHORIK, 1993) e foi vinculada a participacado de mercado
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994), valor ao acionista (ANDERSON;
FORNELL; MAZVANCHERYL, 2004), lucratividade (MITTAL et al., 2005) e preco das
acoes (FORNELL; MITHAS; KRISHNAN, 2006).

Os consumidores fazem um julgamento "melhor que o esperado / pior que
0 esperado" com base em uma comparagao do desempenho do produto com as suas
expectativas na determinacdo da sua satisfacdo (CRONIN; TAYLOR, 1994;
MAXHAM; NETEMEYER, 2003). Embora conceitualmente os consumidores possam
fazer comparacfes aritméticas ou calculadas entre expectativas e desempenho, elas

podem ndo ocorrer devido a falha ou esforco de medicédo ou porque as dimensdes
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relevantes de desempenho ndo podem ser quantificadas, como, por exemplo, estética
e prazer (CRONIN; TAYLOR, 1994).

Por se tratar de uma nova tecnologia os VPAs causam dois tipos de
expectativas, ambas altas: (1) curiosidade sobre as possibilidades do sistema, e (2) a
sensacao de entusiasmo pela interacdo positiva com a novidade. Por outro lado,
utilizando-se das informacdes obtidas, por meio das interagdes com os consumidores
ao longo do seu uso, os VPAs potencializam beneficios percebidos como superiores
pelos seus usuarios, em um numero muito grande de ofertas. Assim tanto a
expectativa quanto o desempenho séo percebidas como altos pelo consumidor, assim

sugerindo a hipotese:

Hipotese 5.1:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a satisfacdo do consumidor aumenta a

intencdo de recomendar.

Hipotese 5.2:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a satisfacdo do consumidor aumenta a

intencdo de comprar.

2.2.6. CONFIANCA DO CONSUMIDOR

A confianca pode ser definida como a disposicdo de uma parte em aceitar
vulnerabilidade, com expectativa da integridade do parceiro de negocio (MORGAN;
HUNT, 1994; PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015). Nas
relacbes consumidor-varejista, a confianca dos consumidores representaria uma
crenca de que o varejista comumente tomara decisdes que resultard em acodes
positivas para o consumidor e se abstera de decisées que possam ter consequéncias
negativas (ANDERSON; NARUS, 1990). A confianca esta associada as crengas de
que o parceiro de intercambio é justo, responsavel, prestativo, benevolente, honesto,
consistente e competente (ALTMAN; TAYLOR, 1973).

Existem trés antecedentes para o desenvolvimento da confianca nas
relagcbes consumidor-varejista: (1) valores compartilhados: quais comportamentos,
procedimentos e politicas sdo importantes para ambos; (2) comunicacao:

compartilhamento de informacdes importantes entre ambos em tempo habil e (3)
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auséncia de comportamento oportunista, entendido como uma das partes tirando
proveito indevido em uma relacdo comercial (MORGAN; HUNT, 1994).

A confianga é um componente-chave para a construcdo de
relacionamentos fortes e lucrativos com os consumidores (REICHHELD; SCHEFTER,
2000; URBAN; AMYX; LORENZON, 2009), ndo sendo criada apenas entre
consumidores e parceiros de negocios, mas também podem ser encontrada entre as
consumidores e sistemas computacionais (BELDAD; JONG; STEEHOUDER, 2010;
URBAN; AMYX; LORENZON, 2009).

No varejo online, devido a distancia fisica, torna-se dificil estabelecer
vinculos emocionais, mas imagens vivas e personagens podem compensar a falta de
contato humano, o que pode aumentar a sensacao de estar psicologicamente
presente por parte dos consumidores. Logo, quanto maior esta presenca, mais
confianca e satisfacdo os consumidores terdo para com estes varejista (CYR et al.,
2007; SHIN; SHIN, 2011). Também é um método eficaz de reducdo da incerteza e
desempenha um papel critico em processos de compra no qual os consumidores
procuram produtos de alta qualidade e servicos (GEFEN; KARAHANNA; STRAUB,
2003; PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015)

Em decorréncia da falta de confianca, os consumidores podem hesitar em
compartilhar suas informacfes nas transac¢des comerciais online (BELDAD; JONG,;
STEEHOUDER, 2010; WEN, 2010). Contudo estudos bibliograficos apontaram como
antecedentes da confianca online: (1) facilidade de uso, (2) caracteristicas graficas e
(3) garantias de seguranca e privacidade (BELDAD; JONG; STEEHOUDER, 2010).

Quando o consumidor opta pelo uso de uma plataforma especifica de VPA
em seus equipamentos eletrbnicos, essa confianga foi tomada antecipada e
deliberadamente, antes de qualquer transacdo comercial, pressupondo uma relagéo
de longo prazo. Adicionalmente os VPAs estéo representados em dispositivos fisicos,
seja o celular, tablet ou outros aparelhos conectados, tornando menor a sensacao de
distancia entre o consumidor e o varejista, principalmente no celular que € uma

extensdo do proprio consumidor, assim sugerindo a hipotese:

Hipotese 6:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a confiangca do consumidor aumenta a

intencdo de recomendar.
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2.2.7. LEALDADE

Lealdade pode ser definido como: (1) um relacionamento de longo prazo,
tornando-se um indicativo de como os consumidores avaliam um varejista ou produto
e a suas probabilidades de repetir a negociacdo ou recomendar o varejista a outros
consumidores (HUNG; CHENG; CHIU, 2012), ou (2) um conjunto de comportamentos
que sinalizam o desejo de manter um relacionamento continuo com o varejista;
incluindo compras repetidas e/ou uma parcela maior de sua cesta de compras
(AGUSTIN; SINGH, 2005), para uma dada categoria.

Ha evidéncias empiricas que quanto maiores os niveis de atendimento,
escolha, personalizacdo, cultivo do cliente, comunidade e carater positivamente
percebido do varejista online, maior sera a lealdade do consumidor (SRINIVASAN;
ANDERSON; PONNAVOLU, 2002)

No varejo online a lealdade depende das habilidades do consumidor em
gerenciar e controlar o site, supde-se que a familiaridade do consumidor com um site
diminui a probabilidade de mudar para outro varejista online (JOHNSON et al., 2004).
Portanto, mesmo quando o custo de pesquisa na Internet € baixo e quando essa
pesquisa pode render um produto mais barato, os individuos limitam suas opcoes e
permanecem nos sites com o0s quais estdo familiarizados (FIGUEIREDO, 2000).

Como um reflexo da lealdade, os clientes que estao satisfeitos aumentam
suas intensbes de compra em determinados varejistas (MAXHAM; NETEMEYER,
LICHTENSTEIN, 2008).

Logo, ao optar por uma determinada plataforma de assistente pessoal
virtual o consumidor tende a realizar transacOes recorrentes dentro deste
ecossistema, exceto se estas transagfes causarem algum desconforto ou

insatisfagcdo, sugerindo a hipétese:

Hipotese 7:
Com o uso de VPAs pelo varejista, a lealdade do consumidor aumenta a

intencao de recomendar.

2.3.IMPACTOS SOBRE A PREOCUPACAO COM A PRIVACIDADE
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Um aspecto especifico da adocdo de VPAs é seu consequente impacto
sobre a preocupacédo com a privacidade. Nesta secado, detalham-se as relacdes entre
estes diferentes construtos e séo tracadas as hipoteses relacionadas.

Privacidade da informacéao refere-se a capacidade de controlar a coleta e o
uso de informacdes pessoais individualmente identificaveis (STONE; STONE, 1990).

As preocupacdes com a privacidade dos consumidores geralmente surgem
em trés dimensdes distintas: (1) coleta de dados pessoais, (2) controle sobre o uso de
informacdes pessoais pelas empresas e (3) conscientizagdo sobre praticas de
privacidade e como os dados pessoais sdo usados (MALHOTRA; KIM; AGARWAL,
2004; SMITH; MILBERG; BURKE, 1996; STEWART; SEGARS, 2002).

Com os consumidores mais tempo online, as empresas desenvolvem
técnicas para maximizar as capacidades de negdcio proporcionadas por ferramentas
de acompanhamento virtual de dados, oferecendo ao consumidor uma gama de
beneficios (BAGGI, 2014; WETZLINGER et al., 2017), desde (1) uma composicao de
cesta de compra mais adequada, (2) com sugestdes de produtos complementares
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015) até a (3) andlise de precos em varios
concorrentes.

Por outro lado, diferentes aspectos da privacidade comecam a ser objetos
de pesquisa (GANDON; SADEH, 2004), uma vez que esses recentes avangos na
tecnologia de varejo também aumentam significativamente as preocupacdes dos
consumidores de que os seus dados possam estar sendo usados de formas indevidas
(INMAN; NIKOLOVA, 2017). Esse nivel de confianca e a atitude pessoal em relacéo
a privacidade dos dados sdo fatores importantes, contudo relativamente pouco
explorados na literatura (INMAN; NIKOLOVA, 2017; TREIBLMAIER; POLLACH, 2011,
VON BRIEL, 2018; WETZLINGER et al., 2017).

E possivel identificar trés atitudes, que caracterizam os consumidores em
relacdo a privacidade informacional: (1) despreocupados, 0s que tem baixo nivel de
preocupacdo e mais dispostos a fornecer seus dados pessoais; (2) pragmaticos,
agueles que creem nos beneficios de dispor seus dados pessoais, mas, preocupacoes
de como esses dados seréo utilizados; e (3) fundamentalistas, apresentam alto nivel
de preocupacgao em relagéo a proteger seus dados pessoais (WESTIN, 2003). Visto
que consumidores com niveis mais altos de preocupacdo com a privacidade reagem
mais negativamente a anuncios intrusivos do que o0s consumidores menos
preocupados com a privacidade (VAN DOORN; HOEKSTRA, 2013). Desta forma,
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mudancas nos valores atribuidos a privacidade no decorrer dos anos foram
percebidas e apontadas pelo aumento de individuos preocupados com a forma na
qual organizacdes estao usando suas informacdes. (WESTIN, 2003).

Segundo pesquisas no Brasil, consumidores usudrios de internet séo
(AZEVEDO et al., 2018):

e 56% mais receptivos a anuncios digitais;

e 63% estdo dispostos a trocar sua compra por uma oferta personalizada;

e 64% afirmam que comprariam mais de uma marca se o anuncio for uma

interacao personalizada;

e 49% estao dispostos a compartilhar dado para ter acesso a uma oferta

personalizada.

Mesmo considerando este cenario atrativo, além dos interesses dos
consumidores em partilhar seus dados para obter ofertas personalizadas, as
empresas terdo que se preocupar com as legislacdes vigentes, pois desde 2013
ocorrem alteracdes na legislacéo de protecéo aos dados, lei n. 330/2013, Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). No que diz respeito ao Brasil a LGPD foi aprovada em
agosto 2018 e as empresas deverdo se adequar até janeiro de 2021. Também devem
influenciar o comportamento das empresas a recente aprovada legislacéo europeia
(General Data Protection Regulation - GDPR) que entrou em vigor em 15 de maio de
2018 e as diversas leis americanas (Lei de Privacidade de Comunicacéo Eletrdonica —
ECPA de 1986, Lei Privacy Act de 1988 e Cloud Act de 2018), de forma que se uma
empresa quer atuar em diversas regides ou tem sua matriz em alguma dessas regioes,
terd que adotar a forma mais restritiva entre essas leis (VALENTE, 2018).

Pesquisadores apontam que os consumidores fazem um caélculo de
privacidade, de modo a comparam o0s custos de fornecer informagdes pessoais aos
beneficios que recebem dos varejistas que utilizam seus dados (STONE; STONE,
1990; XU et al., 2011).

As preocupagdes com a privacidade dos consumidores sao mitigadas e
eles tornam-se mais dispostos a divulgar informag8es quando antecipam um beneficio
liguido do calculo da privacidade (WHITE, 2004). Ao determinar se 0os consumidores
usam servicos de personalizacdo, verifica-se que o valor da personalizacdo é
aproximadamente duas vezes mais importante para eles do que a privacidade
(CHELLAPPA; SIN, 2005).
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2.3.1. PARADOXO DA PRIVACIDADE X PERSONALIZACAO

O paradoxo da privacidade na personalizacao refere-se ao aumento de
personalizacéo, em relevancia a um contetdo, baseado nos dados que o varejista
detém de seus consumidores e; a medida que os varejista utilizam essas informacoes
podem desencadear a preocupacdo do consumidor com sua privacidade (ELIA
PALME, 2013; LI; UNGER, 2012).

Esta disposicdo em fornecer informacgdes esta relacionada a confianca que
um consumidor tem em determinado varejista (SCHOENBACHLER; GORDON, 2002),
o beneficio percebido (TOLGA AKCURA; SRINIVASAN, 2005) e o controle percebido
sobre a disseminacéo adicional (PHELPS; NOWAK; FERRELL, 2000).

Acredita-se que o0s consumidores possam beneficiar-se desta
personalizacdo a longo prazo, pois a capacidade dos varejistas em conhecer as
preferéncias, de um consumidor especifico, e fazer recomendacdes exclusivas e
adequadas, vem aumentado no decorrer do tempo. No entanto outros acreditam que
ela representa um paradoxo para alguns individuos, visto que quando a sua
privacidade € potencialmente invadida, eles perdem o controle sobre o uso de suas
informacdes (CHRISTIANSEN, 2011; KRAMER; SPOLTER-WEISFELD; THAKKAR,
2007; MILNE; ROHM; BAHL, 2009).

2.3.2. CREEPINESS

Creepiness (assustador) ocorre quando as comunicacgdes personalizadas,
projetadas para serem relevantes para o consumidor, levam a relevancia um passo
longe demais, cruzando a linha da invasdo (BARNARD, 2014). No contexto da
publicidade online, o efeito creepiness acontece quando o consumidor tém a
impressao de que as empresas sabem mais sobre ele do que ele deseja ou espera
gue eles saibam (BLOOMBERG, 2014). Esse desconforto aumenta a medida que a
personalizacdo também aumenta. Dados menos sensiveis parecem ser 0s que sao
frequentemente solicitados aos consumidores, como nome, idade, sexo e e-mail
(MALHEIROS et al., 2012).

Normalmente creepiness se manifesta como um sentimento generalizado
de ter a privacidade invadida - a sensacao de que os estao assistindo, acompanhando,

avaliando e capitalizando as informacbes pessoais ou atividades on-line que o
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individuo considera privadas. Sendo muitas vezes, demonstrado pelo uso excessivo
de dados do consumidor, com as mensagens personalizadas aparecendo em
contextos muito particulares (BARNARD, 2014).

As empresas coletam cada vez mais dados dos consumidores, como
interacbes pessoais com 0s amigos; informacdes da pagina de perfil nas redes
sociais, dados comportamentais, como sites visitados e produtos visualizados online
(BAGGI, 2014; BARNARD, 2014; GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017).
Quando as empresas coletam quantidades crescentes de informacdes altamente
individualizadas do consumidor e usam essas informacfes para personalizar um
anuncio, o consumidor pode sentir que € creepiness (BARNARD, 2014).

Ha evidéncias que mais personalizacdo aumenta a atencdo aos andncios.
No entanto este efeito positivo, também pode gerar um efeito negativo indireto, o
creepiness, se 0 anuncio for percebido como personalizado demais, resultando em
uma reducao de 5% da intencédo de compra do produto anunciado (BARNARD, 2014).

O creepiness pode ser definido e especificado em quatro dimensodes: (1)
taticas invasivas: a coleta ou uso de informa¢des pessoais do cliente, invasdo de
espaco pessoal e praticas de rastreamento ou perseguicdo; (2) desconforto do
consumidor: por meio do medo ou a angustia para levar as pessoas a comprar; (3)
violacdo das normas sociais: conteudo inapropriado que pode ser considerado muito
pessoal e (4) taticas fora do comum: anuncios que sdo percebidos como anormais no
sentido de serem estranhos ou incomuns (MOORE et al., 2015).

O VPA para funcionar de forma correta necessita ficar o tempo todo
coletando dados e audio do consumidor, sendo de se esperar que esta vigilancia
constante gere no usuario mais preocupado com a privacidade, assim sugerindo a

hipotese:

Hipotese 8.1:
O uso de VPAs aumenta a preocupacao com a privacidade do consumidor.

Bem como VPA sendo uma tecnologia nova e ainda pouco compreendida
pelos consumidores, pode ocorrer um estranhamento (creepiness) no inicio de seu
uso. Essa sensacdo pode ser amplificada pelo carater pessoal de certas

recomendac¢des que usam os dados do individuo. Levando assim a hipoétese:

Hipotese 8.2:

O uso do VPAs aumenta nivel de creepiness do consumidor.




2.4.MATRIZ DE AMARRACAO -

O quadro abaixo consolida a relacéo entre os diferentes construtos deste estudo e seus respectivos autores:

Quadro 2 - Matriz de Amarracéo
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VALOR
CONSTRUTO AUTOR DEFINICAO DO AUTOR TRADUZIDA HIP. [ ESCALA/QUESTAO ESCALA TESTE
ORIGINAL
(BLACKWELL: Intgrngao dr?w compnrqa E?ofjlilgramenr;os Srﬁbj?tlrvrgs
ENGEL; 30 tett)co portamento futuro, co .3“ at9 a a) sua intencdo em realizar compras neste lojista
MINIARD, 2005) in?er?na?)rdper?;;raro que os consumidores tem a H1 seria___ em decorréncia da adogao desta nova
Intencédo de & a tecnologia; r=0,93 e | Equacédo
compra (MAXHAM; Intencdo de compra pode ser definido como: (1) H7 b) sua disposicdo em visitar este lojista no futuro| p<0,0001 | Estrutural
NETEMEYER; [a intengdo de continuar comprando em um seria em decorréncia da adog&o desta nova
LICHTENSTEIN, |determinado varejista ou; (2) a intencdo de tecnologia
2008) (*) compra neste varejista em breve
QA || DEillmes Jisines el el @i o gl a) considerando os investimentos que vocé precisa
NETEMEYER: |© €mpregado considera que ele foi fazer para adotar essa nova tecnologia (por
’ d d d I i is. @TToar
LICHTENSTEIN, |2deduadamente LCnTTE Rl ey exemplo: tempo, informagdes pessoais, dinheiro), o
2008) () desempenho, esforco, experiéncia e stress resultado final que vocé recebera € justo; Alfa
. o associado com seu trabalho b) o resultado do uso desta nova tecnologia pelo Equacio
Justica Distributiva — — H2 loii . X - o Cronbach E |
Na justica distributiva as percepcdes de ojista .z mduno positvo  para vocé, e =092 strutural
equidade exercem um papel fundamental para c) considerando os inconvenientes que esta
(GUO, 2015) | determinar o proveito dos consumidores nestas tecnologia possa Ihe causar, os resultados
interagdes com os varejistas, bem como a (beneficios) que vocé vai obter sdo mais do que
qualidade das relaces entre ele —
O comprometimento refere-se ao crédito dado a
(MORGAN; um - parceiro de negdcios dg gue um a) vocé esta comprometido em continuar seu
HUNT, 1994) (*) |relacionamento com outra parte € tdo valiosa relacionamento com o lojista:
Comprometimento que merece esforgo em manté-lo H3 b) vocé acredita que manter sua relacdo com este Crcfggich Equacéo
de Relacionamento O comprometimento € um construto bem l(SJISt\?océ tnejrirecg interfggo deesgw);%?[ér seﬁ =0,92 Estrutural
(LEE; HUANG; |estudado...que se desdobra no (1) custo de . A -
HSU, 2007) troca, (2) escassez de alternativas, (3) apostas relacionamento com este lojista indefinidamente
paralelas e (4) arranjos contratuais
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Valor
Construto Autor Definicdo do autor traduzida Hip. [Escala/Questdo Escala Teste
original
. O valor percebido é a avaliagdo geral do
(CRONIN; : - . . .
BRADY: HULT consumidor sobre a utilidade de um produto, a) o valor percebido deste lojista mudaria para
2000’) *) ' | baseado nas suas percepgbes do que ele vocé em decorréncia da adogcdo desta nova
Percepco de Valor recebe e fio que el_e da Ha tecnologia ) i CR=0,88 Equacéo
o valor é percebido como uma troca entre b) em comparagdo com o que vocé tem que Estrutural
(YANG et al., |[atributos desejaveis e atributos de sacrificio e compartilhar, a capacidade geral desse lojista em
2016) no contexto de aplicativos o valor é percebido satisfazer seus desejos e necessidades é
com base em seus beneficios e sacrificios
. E um julgamento entre "melhor que o esperado
(CRONIN; . "
. | pior que o esperado" com base em uma
BRADY; HULT, 50 do d ho d d
Satisfacao do 2000) comparagéo do desempenho do pro uto com _ ) Equacsio
. as suas expectativas de satisfagédo H5 |a) sua satisfacdo geral com o lojista aumentara -
Consumidor Estrutural
(MAXHAM; Satisfacdo sdo comparacdes aritméticas ou
NETEMEYER, |calculadas entre expectativas e desempenho
2003) (*) feita pelo consumidor
Confianca pode ser definida como a disposi¢céo
(MORGAN; de uma parte em aceitar incertezas, com a
HUNT, 1994) (*) | esperanca de boa fé em seus parceiros de
troca a) sua confianca é de que este lojista ir4 fazer o
S (PONTE; He |aue é certo;| r=0,91e | Equacdo
¢ CARVAJAL- | Define-se confianga como sendo a propenséo b) vocé acredita que este lojista tenha muita| p<0,0001 | Estrutural
TRUJILLO; de um individuo em aceitar vulnerabilidade, integridade
ESCOBAR- com expectativa da integridade de seus
RODRIGUEZ, | parceiros de negdcio
2015)
(MAXHAM; Assim, como um reflexo da lealdade, os
NETEMEYER; [clientes que estao satisfeitos aumentam suas
LICHTENSTEIN, | intengBes de compra em determinados
2008) (*) varejistas . ..
Lealdad 3 T definid - - a) sua lealdade com este lojista aumentarg; r=091e | Equacio
Lealdade ela lade pct> ed sle € 0 tco od u H7 | b) o grau em que vocé se preocupa com O SUCESSO ;0 6001 Esqtrut(L;JraI
(HUNG; relacionamento de fongo prazo, tornanco-se deste lojista em longo prazo aumentara p=b,
. um indicativo de como o0s consumidores
CHENG,; CHIU, . .
2012) avaliam um varejista ou produto e a suas

probabilidades de repetir a negociacdo ou
recomendar o varejista a outros consumidores
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normas sociais e (4) taticas fora do comum

Valor
Construto Autor Definicdo do autor traduzida Hip. | Escala/Questao Escala Teste
original
Intencdo de recomendar é compreendida
como: comunicacado informal de pessoa a
(HARRISON- |pessoa entre um comunicador, néo a) sua disposicdo em recomendar este lojista a
WALKER, 2001) | comercial percebido, e um destinatario em Seus parentes € amigos seria _____ em
Intencéo de relagr?\_o a uma marca, um produto, uma decorréncia 'o_la adocéo de§ta nova tgcnologla; r=095e | Equacdo
recomendar organizagao ou Um servico H1 |b) ba probatl)ll_|Qade de vocé dizer coisas poas 0<0,0001 | Estrutural
(MAXHAM; A intencdo de recomendar pode ser definido sobre este lojista para Seus parentes © amigos
) P ) . seria em decorréncia da adocdo desta
NETEMEYER; [como a indicacdo de determinado varejista nova tecnologia
LICHTENSTEIN, | por uma pessoa a um amigo, seja de forma
2008) (*) ativa ou passiva, quando solicitado
0s consumidores se envolvem em um célculo a) vocé acredita que os beneficios obtidos com
de privacidade, de modo a comparam os 0 uso desta nova tecnologia podem compensar
(XU et al., 2011) ; ~ . ; . . . o
. custos de fornecer informacdes pessoais aos o risco de divulgacdo das suas informacdes;
®) beneficios que recebem dos varejistas que b) o valor que vocé ganha com o uso desta
utilizam seus dados tecnologia compensa as informacodes
Preocupacbes fornecidas; Alfa
com a Consumidores com niveis mais altos de H8.1 |¢) vopé acha que os risqos de divulgacéo qas Cronbach = [ MANOVA
Privacidade ~ L . . suas informag¢8es sdo maiores que os beneficios 0,73
Van Doorn and | Preocupagao com apnyac@ade r_eajarc? mais obtidos com o uso desta nova tecnologia;
Hokestra (*) gzgcitr']\grﬁgéfeas ﬁqneunnocs'o;’régtéld?;ggs ((:)o?nug d) Qudo preocupado vocé estard com as
privacidade deles ameacas a sua privacidade pe;soal ao fazer
compras nesta empresa apds a implementacao
dessa nova tecnologia
Creepiness ocorre quando as comunicacdes
(BARNARD, pelrsonalizadas, projetadas y paraI serem
2014) (¥) re evainte_s para o consumidor, levam a a) ser observado(a);
reI_evanma_um passo longe demais, cruzando b) ser vigiado(a); Alfa
Creepiness a linha da invaséo H8.2 |c) ser seguido(a); Cronbach = | MANOVA
Creepiness pode ser especificado em quatro d) ser rastreado(a); 0,96
(MOORE et al., |dimensfes: (1) Taticas invasivas; (2) e) ser espionado(a)
2015) Desconforto do consumidor; (3) violacdo das

*Autores da questdo original

Fonte: Elaborado pelo autor
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3. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Neste capitulo sdo relatados: (1) a amostra que compde esta pesquisa,
como foi obtida e suas caracteristicas gerais; (2) a forma como os construtos foram
medidos; a verificacdo do ajustes de dois modelos quantitativos, (3) Equacao
Estrutural por PLS e (4) Experimento com procedimento between-subjects.

Tem-se como resultado deste capitulo a discussdo da validade dos
modelos utilizados na pesquisa, de modo a sustentar a andlise dos dados que sera

relatada no capitulo 4.

3.1. AMOSTRAGEM E PERFIL DA AMOSTRA

Por meio de uma plataforma de pesquisa online (denominada Toluna), foi
realizada uma coleta, por conveniéncia, com participantes cadastrados no banco de
dados da plataforma. A pesquisa divulgada e fica disponivel em um aplicativo,
juntamente com outras, e 0 participantes escolhe qual responder. O questionéario é
composto com 26 itens e dividido em duas fases que exploram o efeito do uso de
VPAs sobre: (1) a intencdo de comprar e a intencdo de recomendar e (2) percepcao
de privacidade.

Para a primeira fase, os participantes da pesquisa leram uma definicao do
que € um VPA e logo a seguir foram convidados a assistir um video curto que
demonstrava uma personagem no seu dia a dia interagindo com o dispositivo.
Somente aos participantes que conseguiram assistir o video integralmente, foram
apresentadas as questdes que compdem a primeira fase da pesquisa e que formam
as escalas do modelo estrutural (hipéteses de 1 a 7). A segunda fase da pesquisa é
composta por 1 de 6 cenarios, aleatoriamente atribuidos, e que formam as escalas do
modelo experimental (hipoteses 8.1 e 8.2). Como check de ateng¢do, no meio do
questionarios, foi incluida uma questdo para verificar a atencdo do respondente
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Como resultado obteve-se uma amostra com 500 respostas validas e sem
dados faltantes, com 37% de homens e 63% de mulheres. As faixas etarias estdo
distribuidas da seguinte maneira: 39% de respondentes entre 18-25 anos; 52% de

respondentes entre 26 e 50 anos e 9% de respondentes com mais do que 51 anos.
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A distribuicdo de renda da amostra € heterogénea e esta representada na
tabela 1. Obteve-se 22% de respondentes que ganham até 2 salarios minimos. Outros

64% ganham entre 2 e 10 salarios minimos e os demais 13% ganham mais do que 10

salérios minimos.
Tabela 1 - Distribuicdo de Renda dos Respondentes

Renda Respondentes | %
Até 1.045,00 32 6%
De 1.046,00 até 2.090,00 80 16%
De 2.091,00 até 3.135,00 102 20%
De 3.136,00 até 5.225,00 121 24%
De 5.226,00 até 10.450,00 99 20%
De 10.451,00 até 15.675,00 23 5%
De 15.676,00 até 20.900,00 17 3%
Acima de 20.900,00 16 3%
Prefiro ndo responder 10 2%
Total 500 100%

Fonte: Elaborada pelo autor

A distribuicdo de escolaridade da amostra esta concentrada em individuos
com alto grau de instrucdo, sendo que mais de 80% cursam ensino superior ou mais

e apenas 20% tém até o ensino médio completo. A distribuicdo em detalhe esta

representada na tabela 2:
Tabela 2 - Distribuicdo da escolaridade dos respondentes

Grau de Instrucéo Respondentes %
Ensino Fundamental Incompleto 3 1%
Ensino Fundamental Completo 11 2%
Ensino Médio Incompleto 23 5%
Ensino Médio Completo 60 12%
Superior Incompleto 92 18%
Cursando Ensino Superior 48 10%
Superior Completo 194 39%
Pés-Graduagao 39 8%
Mestrado 18 4%
Doutorado 12 2%
Total 500 100%

Fonte: Elaborada pelo autor

Foram feitas algumas perguntas para entender a afinidade dos
respondentes com tecnologia em geral e com os VPAs. Com relagdo a compras

utilizando tecnologia, 62,8% declararam que compram utilizando celulares a maioria

das vezes.
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Sobre a familiaridade com VPAs, 18% declararam ja ter experimentado
algum dispositivo com a tecnologia, sendo que 5% o fizeram por meio de compras.
Outros 71% declararam algum conhecimento da tecnologia e 11% a desconheciam.

Especificamente com relacdo a frequéncia de uso de VPAs, 36% dos
respondentes utilizam frequentemente a tecnologia, 20% a utilizam esporadicamente
e 44% n&o a utilizam.

Dentre as plataformas de VPA mais conhecidas, o Google Assistant foi
citado por 41%, seguido pela Siri (23%), Cortana (15%) e Alexa (12%). Cerca de 39%

dos respondentes ndo conseguiram nominar um dispositivo.

3.2. MENSURACAO DOS CONSTRUTOS

O questionario foi construido com escalas utilizadas em estudos empiricos
anteriores, traduzido e validado por 2 pesquisadores independentes no que diz
respeito a: (1) correcao de traducao e; (2) correta adaptacdo contextual da escala.
Para tal, foi enviada uma planilha para cada um dos pesquisadores com a versao
original e a versao traduzida das escalas utilizadas no questionario. Ambos fizeram
suas consideracdes e apos devidas alteracdes validaram o questionario na segunda
rodada de revisdes (DELIZA; ROSENTHAL; COSTA, 2003).

Foram testados 0s seguintes parametros identificados na revisao
bibliografica: (1) intencdo de comprar; (2) intencdo de recomendar (3) justica
distributiva; (4) comprometimento de relacionamento; (5) percepcao de valor; (6)
satisfacdo do consumidor; (7) confianca do consumidor; (8) lealdade; (9) preocupacéo
com a privacidade e (10) creepiness, para verificar a reacdo dos consumidores aos

diferentes cenarios propostos.

3.2.1. CONSTRUTOS DA EQUACAO ESTRUTURAL

Aintenc&o de comprar foi mensurada em escala de 7 pontos, desde Muito
menor que antes (1) até Muito maior que antes (7), com 2 itens: (a) sua intencdo em
realizar compras neste lojista seria __ em decorréncia da adocdo desta nova
tecnologia; (b) sua disposicdo em visitar este lojista no futuro seria _ em
decorréncia da adocao desta nova tecnologia. A escala original obteve r = 0,93 e
p<0,0001 (MAXHAM; NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008).
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A intencdo de recomendar foi mensurada em escala de 7 pontos, desde
Muito menor que antes (1) até Muito maior que antes (7), com 2 itens: (a) sua
disposicdo em recomendar este lojista a seus parentes e amigos seria ____em
decorréncia da adoc¢ao desta nova tecnologia; (b) a probabilidade de vocé dizer coisas
boas sobre este lojista para seus parentes e amigos seria __ em decorréncia da
adocéao desta nova tecnologia A escala original obteve r = 0,95 e p<0,0001 (MAXHAM,;
NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008).

A justica distributiva foi mensurada em escala de 7 pontos, desde
Discordo totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 3 itens: (a) considerando os
investimentos que vocé precisa fazer para adotar essa nova tecnologia (por exemplo:
tempo, informagfes pessoais, dinheiro), o resultado final que vocé recebera é justo;
(b) o resultado do uso desta nova tecnologia pelo lojista € muito positivo para vocé, e
(c) considerando os inconvenientes que esta tecnologia possa lhe causar, 0s
resultados (beneficios) que vocé vai obter sdo mais do que justos. A escala original
obteve Alfa de Cronbach = 0,92 (MAXHAM; NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008).

A comprometimento de relacionamento foi mensurada em escala de 7
pontos, desde Discordo totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 3 itens: (a)
vocé estda comprometido em continuar seu relacionamento com o lojista; (b) vocé
acredita que manter sua relacdo com este lojista merece seu esforco, e (c) vocé tem
a intencdo de manter seu relacionamento com este lojista indefinidamente. A escala
original obteve Alfa de Cronbach = 0,94 (MORGAN; HUNT, 1994).

A percepcdao de valor foi mensurada em escala de 7 pontos, com 2 itens:
(a) o valor percebido deste lojista mudaria para vocé em decorréncia da ado¢ao desta
nova tecnologia, desde Mudaria de modo extremamente negativo (1) a Mudaria de
modo extremamente positivo (7); (b) em comparacdo com o que vocé tem que
compartilhar, a capacidade geral desse lojista em satisfazer seus desejos e
necessidades € desde Muito baixa (1) a Muito alta (7). A escala original obteve um
indice de confiabilidade = 0,88 (CRONIN; BRADY; HULT, 2000).

A satisfagdo do consumidor foi mensurada em escala de 7 pontos, desde
Discordo totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 1 item: (a) sua satisfacédo
geral com o lojista aumentara. (MAXHAM; NETEMEYER, 2003).

A confianca do consumidor foi mensurada em escala de 7 pontos, desde

Discordo totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 2 itens: (a) sua confianca é



40

de que este lojista ira fazer o que é certo; (b) vocé acredita que este lojista tenha muita
integridade. A escala original obteve r = 0,91 e p<0,0001(MORGAN; HUNT, 1994).

A lealdade foi mensurada em escala de 7 pontos, desde Discordo
totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 2 itens: (a) sua lealdade com este
lojista aumentard; (b) o grau em que vocé se preocupa com 0 sucesso deste lojista
em longo prazo aumentara. A escala original obteve r = 0,91 e p<0,0001(MAXHAM,;
NETEMEYER; LICHTENSTEIN, 2008).

3.2.2. CONSTRUTOS DA MANOVA

A preocupacdo com a privacidade foi mensurada em escala de 7 pontos,
desde Discordo totalmente (1) até Concordo totalmente (7), com 4 itens: (a) vocé
acredita que os beneficios obtidos com o uso desta nova tecnologia podem
compensar o risco de divulgacédo das suas informacdes; (b) o valor que vocé ganha
com o uso desta tecnologia compensa as informacdes fornecidas, (c) vocé acha que
os riscos de divulgacdo das suas informacgfes sdo maiores que os beneficios obtidos
com o uso desta nova tecnologia. O item d com a escala de 7 pontos, desde Nao
estou preocupado (1) até estou muito preocupado (7): (d) Quéo preocupado vocé
estara com as ameacas a sua privacidade pessoal ao fazer compras nesta empresa
apos a implementacdo dessa nova tecnologia. Sendo que os itens ¢ e d foram
codificados reversamente. A escala original obteve Alfa de Cronbach = 0,73 (VAN
DOORN; HOEKSTRA, 2013; XU et al., 2011).

Creepiness foi mensurado em escala de 7 pontos, desde Nem um pouco
preocupado (1) a Extremamente preocupado (7), com 5 itens: (a) ser observado; (b)
ser vigiado; (c) ser seguido; (d) ser rastreado; e (e) ser espionado; e itens codificados
reversamente. A escala original teve Alfa de Cronbach = 0,96 (BARNARD, 2014).

3.2.2.1. CENARIOS

Para os construtos preocupagao com a privacidade e creepiness utilizou-
se 0 método de experimento between-subjects, sendo desenhados 4 cenarios. O
enredo do cenario remete o respondente a uma situacao cotidiana, na qual ele sairia
de férias e em uma conversa com um amigo, menciona que gostaria de ir para o

Nordeste. Neste contexto inseriu-se dois estimulos com duas dimensfes cada: (a)
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configuracdo de fabrica x autorizacéo para 0 uso de dados pessoais (opt-in); (b) oferta
personalizada x desconto. Os participantes foram aleatoriamente designados e

expostos a apenas um dos cenarios:

Quadro 3 - Desenho Fatorial 2x2

SEM AUTORIGAO COM AUTORIZAGAO CONTROLE
CENARIO 1 CENARIO 2 CENARIO 3
Imagine agora que vocé tenha | Imagine agora que vocé tenha Imagine agora que vocé
um Assistente Pessoal Virtual um Assistente Pessoal Virtual gostaria de viajar para o
e sempre deixe o aparelho | e sempre deixe o aparelho Nordeste nas suas férias, que
ativo na sala de estar da | ativo na sala de estar da | serdo daquia 2 meses.
familia, configurado com o | familia, configurado para lhe | Vocé visita uma agéncia de
padrdo de fabrica. dar ofertas personalizadas de turismo que lhe oferece um
8 Certa noite, em uma | bens e servigos. pacote para o Hotel IberoStar
< | conversa, Vocé comenta, ao Certa noite, em uma conversa | na Bahia. O atendente informa
E lado do aparelho, que gostaria | vocé comenta, ao lado do que este pacote é
<ZE de viajar para o Nordeste nas aparelho, que gostaria de personalizado com atragdes e
O | suas férias, que seréo daquia | viajar para o Nordeste nas passeios desenhados de
g:) 2 meses. suas férias, que serdo daqui a acordo com seu perfil.
w | No outro dia pela manhd, seu 2 meses.
g assistente pessoal virtual lhe No outro dia pela manha, seu
I~ | d4 as informagbes de sua | assistente pessoal virtual lhe
8 agenda, tempo e transito, da as informagbes de sua
O | como de costume, e oferece | agenda, tempo e transito,
g um pacote turistico para o | como de costume, e oferece
Hotel IberoStar na Bahia. O um pacote turistico para o
assistente  pessoal virtual Hotel IberoStar na Bahia. O
informa que este pacote € | assistente pessoal virtual
personalizado, com atracdes informa que este pacote &
e passeios desenhados de personalizado, com atragfes e
acordo com seu perfil. passeios desenhados de
acordo com seu perfil.
CENARIO 4 CENARIO 5 CENARIO 6
Imagine agora que vocé tenha | Imagine agora que vocé tenha Imagine agora que vocé
um Assistente Pessoal Virtual | um Assistente Pessoal Virtual | gostaria de viajar para o0
e sempre deixe o aparelho | e sempre deixe o aparelho Nordeste nas suas férias, que
ativo na sala de estar da | ativo na sala de estar da | serdo daqui a 2 meses.
familia, configurado com o | familia, configurado para lhe | Vocé visita uma agéncia de
padrédo de fabrica. dar ofertas personalizadas de | turismo que lhe oferece um
Certa noite, em uma conversa | bens e Servigos. pacote para o Hotel IberoStar
vocé comenta, ao lado do Certa noite, na sala, em uma | na Bahia. O atendente informa
o | aparelho, que gostaria de | conversa vocé comenta, ao gue este pacote estd com um
E viajar para o Nordeste nas lado do aparelho, que gostaria | desconto de 20%.
O | suas férias, que serdo daquia | de viajar para o Nordeste nas
8 2 meses. suas férias, que serdo daqui a
W | No outro dia pela manh&, seu | 2 meses.
Q| assistente pessoal virtual lhe No outro dia pela manhd, seu
da as informagdes de sua | assistente pessoal virtual Ihe
agenda, tempo e transito, da as informacbes de sua
como de costume, e oferece | agenda, tempo e transito,
um pacote turistico para o | como de costume, e oferece
Hotel IberoStar na Bahia. O | um pacote turistico para o
assistente  pessoal virtual Hotel IberoStar na Bahia. O
informa que este pacote esta | assistente pessoal virtual
com um desconto de 20%. informa que este pacote esta
com um desconto de 20%.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Como procedimentos preliminares, antes da aplicacdo do experimento foi
realizada a checagem de manipulacao junto a uma amostra de 28 individuos, ou seja,
se os respondentes realmente percebem que (1) as ofertas feitas séo personalizadas,
(2) os descontos sao exclusivos e; (3) os dados pessoais estdo sendo compartilhados
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

3.3.EQUACAO ESTRUTURAL

Preliminarmente as andlises dos dados foram verificadas as estatisticas
descritivas e as variaveis presentes no modelo foram padronizadas. Valores ausentes
seriam substituidos pelas médias observadas em cada variavel (BECKETT et al.,
2017; HAIR et al., 2014). Nesta amostra ndo se obteve nenhum valor ausente.

Para atender os requisitos de linearidade e homocedasticidade, os outliers
foram recodificados para o item mais préximo de trés desvios padrdo, segundo o
teorema de Chebyshev, 89% dos dados estdo concentrados em até 3 desvios padréo
(AMIDAN; FERRYMAN; COOLEY, 2005; JOHNSON; KUBY, 2012), atendendo
também o requisito da normalidade (HAIR et al., 2019).

Como os indices de adequacdo do modelo podem variar, dado a sua
sensibilidade para critérios especificos, como: (1) a complexidade do modelo; (2)
procedimento para a estimativa de parametros; (3) o tamanho da amostra e (4) a
violagdo dos pressupostos de normalidade, utilizou-se diferentes indices. Nesta
pesquisa com PLS-SEM considerou-se suficientes o uso de: (1) RMS Theta, (2)
SRMR, (3) d_ULS e d_G, (4) AVE, (5) Alfa de Cronbach e (6) CR, (7) HTMT, (8) VIF
(HAIR et al., 2019; SCHREIBER et al., 2006).

3.3.1. VERIFICACAO DE AJUSTE DO MODELO

A técnica de equacéao estrutural compara diversos indices entre: (1) modelo
saturado, que avalia a correlacdo entre todos os construtos com (2) modelo estimado,
que utiliza a estrutura do modelo para estimar o efeito total das relagcdes (BYRNE,
2001). Os resultados dos indices do modelo observado foram:
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(1) RMS Theta (Raiz Quadrada Média) = 0,227

O RMS theta (Root Mean Square, em inglés) é a matriz residual média
quadratica dos residuos do modelo externo. Essa medida de ajuste € util para avaliar
modelos reflexivos (LOHMOLLER, 2013).

Avalia-se o grau em que os residuos do modelo externo se correlacionam,
devendo ser proximo a zero para indicar um bom ajuste do modelo, isso implica que
as diferencas entre os valores previstos do indicador e os valores observados do
indicador sdo proximos. Valores RMS_theta abaixo de 0,12 indicam um modelo bem
ajustado, enquanto valores mais altos, acima de 0,24 indicam falta de ajuste
(HENSELER et al., 2014). A literatura académica ainda ndo tem definido o que é um
bom gatilho para o uso do RMS_theta, mesmo com o parametro acima do ideal, optou-
se por seguir a analise dos dados.

(2) SRMR (Raiz Quadrada Média Padronizada Residual) = 0,049

O SRMR (Standardized Root Mean Square Residual, em inglés) é definido
como a diferenca entre a correlacdo observada e a matriz de correlacdo implicita do
modelo, permitindo avaliar a magnitude média das discrepancias entre correlacdes
observadas e esperadas, como uma medida absoluta do critério de ajuste. Sendo uma
medida de adequacédo de modelo com origens baseada em gatilho (bootstrap-based)
deve ser observada com moderacédo (HAIR et al., 2019). Um bom ajuste de modelo
tem valores menores que 0,08 (>0,08), sendo que introduzir esse indicador de
qualidade pode ser uma forma de evitar erros de especificacdo do modelo
(HENSELER et al., 2014). Este indicador foi satisfatorio.

(3) d_ULS (distancia euclidiana ao quadrado) = 0,370 e
d_G, (distancia geodeésica) = 0,410

O ajuste do modelo testa a inferéncia estatistica da discrepancia entre a
matriz empirica e implicita, ou seja, a distancia euclidiana ao quadrado (d_LS) e
distancia geodésica (d_G) (DIJKSTRA; HENSELER, 2015).

A diferenca entre a matriz de correlacédo implicita do modelo proposto e a
matriz de correlagcdo empirica deve ser nao significativa (p> 0,05). Caso contrario, se
a discrepancia for significativa (p <0,05), o ajuste do modelo n&o foi estabelecido
(SARSTEDT et al., 2019). Também s&o medidas de adequacgédo do modelos baseada
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em gatilho (bootstrap-based) e devem ser observadas com moderacao (HAIR et al.,

2019). Ambos indicadores apontam para bom ajuste do modelo.

(4) AVE (Variancia Média Extraida)

AVE (Average Variance Extracted, em inglés) é uma medida da quantidade
de variacéo capturada por um construto em relacéo a quantidade de variacéo devido
ao erro de medicdo. Costuma ser usada para aferir a validade discriminante, sendo
gue o AVE de cada uma das construcdes latentes deve ser maior que a correlacédo ao
guadrado mais alta com qualquer outra variavel latente, ou, em outras palavras,
quanto, em média, as variaveis se correlacionam positivamente com 0s seus
respectivos construtos (RINGLE; DA SILVA; BIDO, 2014). Desta forma, quando os
valores de AVE séo > 0,7 sdo considerados muito bons. Resultados >0,5, mas <0,7,
admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatério (FORNELL; LARCKER,

1981). Todos os construtos do modelo obtiveram AVE acima de 0,7.

Tabela 3 - Resultado da AVE
Aoerage Variance Extracted (AVE)

Satisfagdo 1.000

Intengdo de Recomendar 0.914
Confianga 0.895
Lealdade 0.885
Comprometimento de Relacionamento 0.786
Justiga Distributiva 0.779
Intengdo de Comprar 0.803
Percepcdo de Valor 0.788

Fonte: Elaborada pelo autor

(5) Alfa de Cronbach

O Alfa de Cronbach €é um indicador tradicional, baseado em
intercorrelagdes das variaveis, comumente usada como medida de confiabilidade para
um conjunto de dois ou mais indicadores. Seus valores alteram de 0 a 1, sendo que
valores >0,6 e <0,70 sao considerados o limite inferior de aceitabilidade. Valores mais
altos indicam maior confiabilidade entre os indicadores. Uma propriedade importante
do coeficiente alfa é que seu valor tende a aumentar com o crescer do namero de
itens na escala (HAIR et al., 2014; MALHOTRA, 2012). Nota-se que, neste modelo,

os indicadores Alfa de Cronbach para todos os construtos foram acima de 0,7.
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Tabela 4 - Resultado Alfa de Cronbach
Cronbach's Alpha

Satisfacdo 1.000
Intengdo de Recomendar 0.905
Confianga 0.882
Lealdade 0.870
Comprometimento de Relacionamento 0.864
Justiga Distributiva 0.859
Intengdo de Comprar 0.756
Percepcdo de Valor 0.732

Fonte: Elaborada pelo autor

(6) CR (Confiabilidade Composta)

CR (Composite Reliability, em inglés) é uma estimativa de confiabilidade
menos enviesada do que Alfa de Cronbach. Quando h& problemas de validade
convergente, o fator latente ndo € bem explicado por suas variaveis observadas, ou
seja, as variaveis ndo se correlacionam bem com outras que compdem o fator de
primeira ordem. Resultados acima de 0,70 neste indicador sdo considerados
convergentes (FORNELL; LARCKER, 1981; SCHREIBER et al., 2006). Este indicador
€ uma alternativa ao Alfa de Cronbach, que evita o efeito de subestimar o valor real
do limite inferior de confiabilidade (PETERSON; KIM, 2013). Este indicador é sensivel
ao tamanho da amostra. Com um tamanho de amostra pequeno, a maior parte do
efeito moderador ndo sera significativa. A tabela 5 mostra que todos os indicadores
CR deste modelo foram superiores aos respectivos Alfa de Cronbach, apontando

novamente a adequagéo do modelo.

Tabela 5 - Resultado CR
Composite Reliability

Satisfacdo 1.000
Intengdc de Recomendar 0.955
Confianga 0.944
Lealdade 0.939
Comprometimente de Relacicnamento 0.917
Justica Distributiva 0.914
Intengdo de Comprar 0.801
Percepcdo de Valor 0.882

Fonte: Elaborada pelo autor
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(7) HTMT

A abordagem HTMT verifica a validade discriminante dos construtos. Para
valores abaixo de 0,90, a validade discriminante foi estabelecida entre duas
construcoes reflexivas (HAIR et al., 2019). Para construtos conceitualmente
semelhantes o HTMT deve ser inferior a 0,90 e para construtos conceitualmente
diferentes o HTMT deve ser inferior a 0,85. Mesmo com alguns indicadores acima de
0,90 optou-se por seguir com a analise conforme o referencial tedrico, inclusive para

0s construtos intencdo de recomendar x intengao de comprar.

Tabela 6 - Resultado HTMT
Comprometimento de Confianga Inteng&o de Intencéo de Justica Lealdade Percepcéo

Relacionamento Comprar  Recomendar Distributiva de Valor
Confianca 0.928
Intenc&o de Comprar 0.903 0.861
Intengéo de Recomendar 0.808 0.795 0.971
Justica Distributiva 0.829 0.787 0.819 0.724
Lealdade 0.896 0.912 0.852 0.826 0.770
Percepcéo de Valor 0.873 0.857 0.917 0.844 0.934 0.816
Satisfacéo 0.796 0.744 0.822 0.757 0.773 0.775 0.809

Fonte: Elaborada pelo autor

(8) VIF (Estatisticas de Colinearidade)

As pontuacbes das variaveis latentes dos construtos preditores em uma
regressdo parcial sdo usadas para calcular os valores de VIF, que avaliam a
colinearidade para garantir que ndo influencie os resultados da regressao. Valores de
VIF acima de 5 sao indicativos de provaveis problemas de colinearidade entre os
construtos preditores. Valores de VIF devem ser proximos de 3 ou inferiores (HAIR et
al., 2019). Mesmo com alguns indicadores VIF na regiéo limitrofe optou-se por seguir

com a andlise conforme o referencial tedrico.

Tabela 7 - Resultado VIF dos Construtos

Intengdo de Comprar Intengdo de Recomendar
Comprometimento de Relacionamento 3.059
Confianga 3.290
Intencdo de Recomendar 2.648
Justica Distributiva 2.954
Lealdade 3.272
Percepg¢do de Valor 2.835 2.299
Satisfacao 3.049 2.621

Fonte: Elaborada pelo autor
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Com os indicadores estdo com valores aceitaveis, considera-se um modelo

valido e passivel de analise de dados.

3.4.EXPERIMENTO BETWEEN SUBJECTS (MANOVA)

O experimento segue um desenho fatorial 2x2 descrito no capitulo 3. Como
0s experimentos utilizam-se de histérias de consumidores, foram verificadas as
percepcdes dos respondentes sobre o realismo dos cenérios, os respondentes foram
questionados sobre o “quéo realista é o cenario apresentado” (DE TONI et al., 2014).
Este questionamento foi respondido segundo uma escala tipo Likert de 7 pontos
(como as demais questdes do instrumento), que variava de (1) discordo plenamente
a (7) concordo plenamente. Sendo que o valor encontrado para a percepcao do
realismo do cenario deve ser maior que o ponto médio (>3), aceita-se que o cenario é
apresentado como real para os sujeitos entrevistados (DE TONI et al., 2014).

Os indicadores das variaveis dependentes “preocupacdo com a
privacidade” e “creepiness” foram transformados em escores para cada uma das
variaveis da seguinte maneira: (1) Preocupacdo com a Privacidade: foi obtida uma
média aritmética dos quatro indicadores que compdem o0s construtos, sendo que as
perguntas 3 e 4 foram codificadas de forma reversa, (2) creepiness: a cada uma das
sensacdes foi atribuido um peso crescente de 1 a 5 e foi calculada uma média
ponderada para calcular o escore do construto, todos com codificacdo reversa
(REGAZZI, 2002).

No que diz respeito a analise de dados, utilizou-se procedimentos
estatisticos MANOVA (analise de variancia multivariada), técnica adequada para
analise do impacto de diferentes variaveis independentes em multiplas variaveis
dependentes simultaneamente (HAIR et al., 2014; WARNE, 2014). As variaveis
dependentes séo os escores de (1) preocupacgéo com a privacidade e (2) creepiness.
Ja as variaveis independentes séo (1) tipo de oferta e (2) autorizagcdo para uso de
dados. As variaveis independentes foram apresentadas em dois niveis sendo (1.1)
desconto ou (1.2) produto personalizado, e (2.1) com autorizacdo ou (2.2) sem
autorizacdo. Para garantir a robustez da analise MANOVA utilizou-se os
pressupostos: (1) normalidade multivariada; (2) auséncia de outiliers multivariado; (3)
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auséncia de multicolinearidade; (4) Linearidade e (5) Analise de Covariancia (HAIR et
al., 2014; COX, 2017).

(1) Normalidade

O modelo estatistico MANOVA pressupfe distribuicdo de normalidade.
Para testar este pressuposto foi utilizada a normalidade de cada uma das variaveis
dependentes, por meio do teste Shapiro-Wilk, com nivel de significancia p > 0,05
(HAIR et al., 2014), indicando a necessidade de uma analise mais robusta, dado que

nem todas as distribuicbes obedecem a normalidade.

Tabela 8 - Teste de Normalidade

Shapiro-Wilk
Cendrios Privacidade Creepiness
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
1 0,877 38 0,001 0,949 38 0,084
2 0,964 27 0,448 0,949 27 0,199
3 0,976 171 0,005 0,929 171 0,000
4 0,945 101 0,000 0,939 101 0,000
Fonte: Elaborado pelo autor
(2) Ouitliers

Para fazer o teste de outliers multivariados, foi utilizada Distancia de
Mahalanobis. Foram considerados outliers observacdes que tivessem distancia de
Mahalanobis superior a 13,82. A maior distancia de Mahalanobis observada foi 12,960
com p-value de 0,0015 perante um nivel critico de p < 0,001. Desta maneira foi
descartada a existéncia de oultliers multivariados significativos na amostra (HAIR et

al., 2014; WARNE, 2014).
Tabela 9 - Teste de Ouitliers

Minimo | Maximo Média | Desvio Padrao N

Mahal. Distancia ,015 12,960 1,994 2,001 337

Fonte: Elaborada pelo autor

(3) Multicolinearidade

O pressuposto de auséncia de multicolinearidade foi testado por meio de
correlacdes de Pearson > 0,9. Com a correlagcdo de Pearson entre preocupagéo com
a privacidade e creepiness em 0,551 ndo ha indicios de multicolinearidade (HAIR et
al., 2014).



Tabela 10 - Resultado das Correlacdes

Privacidade

Creepiness

N

Correlagdo de Pearson 1
Privacidade Sig. (bilateral)

337

0,551
0
337

N

Correlag&o de Pearson
Creepiness Sig. (bilateral)

0,551
0

337

1

500

Fonte: Elaborada pelo autor

(4) Linearidade
Para verificar o pressuposto de linearidade, em cada um dos cenarios, foi

feita uma analise gréafica que apontou linearidade em todos os cenarios.

Gréfico 1 - Resultado da Linearidade
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Fonte: Elaborada pelo autor
(5) Covariancia
Com relacdo as matrizes de covariancia, o teste M de Box aponta que as
matrizes de covariancia sdo homogéneas, o que indica que ha significAncia na

MANOVA pois o p-value (,008) ficou acima de 0,001.
Tabela 11 - Resultado M de Box

M de Box 22,596
F 2,463
gll 9
gl2 67474,732
Sig. ,008

Fonte: Elaborada pelo autor

3.4.1. TESTE DE RELACAO ENTRE AS VARIAVEIS

Como nem todos os pressupostos foram atendidos, o Rastreio de Pillai foi

utilizado para testar a significancia da MANOVA. O resultado mostrou que ha indicios
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de diferenca entre as meédias de preocupacdo com privacidade e creepiness, pois 0

p-value do Rastreio de Pillai em cenarios é < 0,05.

Tabela 12 - Resultado dos Testes Multivariados

Efeito Valor F gl de hipétese | Erro gl | Sig.
Intercepto  Rastreio de Pillai ,857 997,194 2,000| 332,000] ,000
Lambda de Wilks ,143 997,194 2,000 332,000 ,000
Cenarios  Rastreio de Pillai ,030 1,700 6,000 666,000| ,118
Lambda de Wilks ,970 1,705 6,000 | 664,000( ,117

Fonte: Elaborada pelo autor
Uma vez que a MANOVA apresentou indicios de diferenca entre médias
dos cenérios, cabe analisar entre quais variaveis ocorre a diferenca em uma analise
univariada (ANOVA). Para tal realizou-se o teste Levene, o qual apontou que tanto

creepiness quanto privacidade séo diferentes entre os cenarios (p < 0,05).

Tabela 13 - Resultado do teste de igualdade de Levene

F gll gl2 Sig.
Privacidade 3,405 5 494 ,005
Creepiness 3,929 5 494 ,002

Fonte: Elaborado pelo autor

O teste de efeito entre sujeitos (between subjects) apontou que para
creepiness (p = 0) ha diferenca entre a média dos cenarios (p < 0,05).

Como este mesmo teste diverge do teste de Levene, para a relacéo entre
preocupacdo com a privacidade e os cenarios, considerou-se um p < 0,10, mais
permissivo, assumindo-se que também pode haver indicios de diferencas entre as

médias, uma vez que o p para preocupacdo com privacidade € 0,074.

Tabela 14 - Resultado dos testes de efeitos entre sujeitos

Variavel Tipo Ill Soma Quadrado
Origem dependente dos Quadrados gl Médio F Sig.
Modelo corrigido Privacidade 14,3672 5 2,873 2,024 ,074
Creepiness 56,965P 5 11,393 4,528 ] ,000
Intercepto Privacidade 5177,433| 1| 5177,433| 3646,404| ,000
Creepiness 3383,304 1 3383,304 | 1344,551| ,000
Cenarios Privacidade 14,367 5 2,873 2,024 ,074
Creepiness 56,965 5 11,393 4,528 ] ,000
Erro Privacidade 701,418 | 494 1,420
Creepiness 1243,056 | 494 2,516
Total Privacidade 9254563 | 500
Creepiness 6963,653| 500
Total corrigido Privacidade 715,784 | 499
Creepiness 1300,022 | 499

Fonte: Elaborado pelo autor
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Assim a MANOVA mostrou que ha indicios de efeito dos cenarios sobre a
preocupacao com privacidade e creepiness [Rastreio de Pillai = 0,073; F(10, 988) =
3,719; p < 0,001]. ANOVAs univariadas subsequentes mostraram que ha efeito do
cenario sobre a preocupacao com a privacidade [F(5, 494) = 3,405; p < 0,005] e sobre
o creepiness [F(5, 494) = 3,929; p < 0,005].

O post-hoc de Tukey mostrou que ha diferencas entre o Cenario 6 e 0s
demais cenarios para creepiness. Entretanto ndo houve diferenca no creepiness dos

demais cenarios.

Com relagédo a preocupacdo com a privacidade verificou-se diferenca,
menos significativa, entre o grupo formado pelos cenéarios 1 e 2 e entre o grupo
formado pelos cenarios 3,4,5 e 6.

Desta maneira, os graficos mostram que, nos cenarios utilizados, o uso de
VPAs aumenta a preocupac¢ao com a privacidade dos consumidores quando a oferta
€ personalizada, enquanto o creepiness diminui quando nao exposto ao uso de VPA,
mas apensas nos cenarios em que € oferecido um desconto. Ou seja, uma oferta
personalizada, mesmo que sem uso de VPA, também causa creepiness nhos

consumidores.
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4. ANALISE DOS DADOS

Dado que os indicadores apontam para a validade dos modelos utilizados,
passa-se a analisar os impactos destes modelos na teoria. Nas referéncias
bibliograficas foram identificadas 11 hipdteses, que serdo, portanto, exploradas a
sequir.

Para as hipoteses de 1 a 7 utilizou-se um modelo de equagédo estrutural.
Considerou-se “aceitas” as hipéteses com relacdes entre variaveis superiores a 0,15,
valores entre 0,02 e 0,15 como “parcialmente aceita” e valores abaixo de 0,02 como

“nao aceita” (LOWRY; GASKIN, 2014).
Figura 4 - Modelo Estrutural
Q.2.2.1

Q222
Q223

Justiga Distributiva

271
0 0,897

Q272 +0.8%—
*_,:I. 8o6

Q273

Comprometimentec
de Relacionamento

Q.23.1
Q232

Q.2.5.1

Satisfagdo

Intengdo de
Recomendar
0.278

Confianga

Q281 0044 —
Q282 «0.935—

Q261
Q262

Lealdade
Fonte: Elaborado pelo autor

Hipdtese 1: Com o uso de VPAs pelo lojista, a intencdo de recomendar
aumenta a intengao de comprar.

Ha uma relacao positiva alta (0,479) entre a intencdo de recomendar e a
intencdo de comprar, quando submetido ao uso do VPA. Aceitando a hipotese,
sugerindo a importancia da relacdo comunitéria, representada pelos reviews,
recomendacdes e avaliacdes existentes na plataforma do VPA, a qual o consumidor
passa a pertencer (CHEUNG et al., 2009; VARADARAJAN; YADAYV, 2002).
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Os valores de R? préximos a 0,75 séo considerados substancial, enquanto
valores préximos de 0,50 sédo considerados (moderado), e valores proximos 0,25 séo
fracos ja valores acima de 0,90 sdo considerados super estimados (HAIR et al., 2019).
Desta maneira verificar se que o resultado de R? para a variavel intencdo de comprar
representa 0,723, sendo substancial, e o resultado de R? para a variavel intengéo de
recomendar apresenta 0,652 ficando entre substancial e moderado.

Hipétese 2: Com o uso de VPAs pelo lojista, a percepcdo de justica
distributiva do consumidor aumenta a intengéo de comprar.

Existe uma relacdo positiva, mesmo que pequena (0,067), entre a
percepcdo de justica distributiva e a intencdo de comprar pelo consumidor, quando
submetido ao uso do VPA. Assim esta hip6tese foi parcialmente aceita. Esta baixa
relacao da-se pelo fato de o consumidor ndo estar vendo diferenca de valores entre o
gue ele esta cedendo com o que ele esta recebendo, apontando uma equidade na
relacdo comercial, seja porque ele esta cedendo muito e recebendo muito, ou, por ele
estar cedendo pouco e recebendo pouco. A teoria aponta ainda que esta relacao pode
ser baixa quando a iniquidade é favoravel ao consumidor (ORDONEZ; CONNOLLY;
COUGHLAN, 2000).

Hipotese 3: Com o uso de VPAs pelo lojista, o comprometimento de
relacionamento do consumidor aumenta a intencédo de comprar.

Ha uma relacdo positiva alta (0,189) entre o comprometimento de
relacionamento e a intencdo de comprar, quando submetido ao uso do VPA.
Aceitando a hipétese, aparentemente mostrando que o consumidor considera os
custos de troca da plataforma, seja pela dificuldade de treinar novamente o VPA ou
pelo custo dos equipamentos.

Hipotese 4.1: Com o uso de VPAs pelo lojista, a percepcdo de valor do
consumidor aumenta a intencao de compratr.

Hipdtese 4.2: Com o uso de VPAs pelo lojista, a percepcao de valor do
consumidor aumenta a intencao de recomendar.

Entre a percepcdo de valor e a intencdo de comprar hd uma relagéo
positiva, mesmo que pequena (0,094), quando submetido ao uso do VPA. Assim esta
hipotese foi parcialmente aceita. H4 uma relacdo positiva alta (0,219) entre a
percepcao de valor e a intencédo de recomendar pelo consumidor, quando submetido

ao uso do VPA. Assim esta hipétese foi aceita.
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A hipétese 4.1 aparenta acompanhar os mesmos indicios da hipotese 2
(justica distributiva), ou seja, o consumidor pode néo estar percebendo valor adicional
que seja forte suficiente para influenciar a intencdo de comprar. Por outro lado, a
relacdo entre percepcao de valor e intencdo de recomendar € alta, apontando que o
consumidor pode estar envolvido com a tecnologia, seja por ser uma novidade ou por
perceber algum beneficio que possa ser mais significativo futuramente, isto impulsiona
a falar sobre o VPAs em seu circulo de contatos.

Hipétese 5.1: Com o uso de VPAs pelo varejista, a satisfacdo do
consumidor aumenta a intencao de recomendar

Hipotese 5.2: Com o uso de VPAs pelo lojista, a satisfacdo do consumidor
aumenta a intencéo de comprar.

A relagao da satisfagdo do consumidor com a intengéo de comprar (0,119)
€ positiva, enquanto a relacdo da satisfacdo do consumidor com a intencdo de
recomendar (0,256) € uma relacéo positiva alta, quando submetido ao uso do VPA.
Desta forma, as duas hipoteses foram aceitas, ainda que a hipétese 5.1 tenha sido
parcialmente aceita, corroborando o pressuposto de que o consumidor cria
expectativas sobre o VPA, seja por suas possibilidades sistémicas (sugestdes de
ofertas, descontos, controle de agenda, etc), seja pela sensa¢édo causada pelo novo
tipo de interacdo que esta ocorrendo em seu dia a dia. Além disso, as cargas da
equacao estrutural mostram que, até o momento, esta sensacao é correspondida.

Hipbtese 6: Com o uso de VPAs pelo varejista, a confianga do consumidor
aumenta a intencdo de recomendar.

Existe uma relacdo positiva alta (0,159), entre a confianga do consumidor
e a intencéo de recomendar, quando submetido ao uso do VPA. Aceitando a hipétese,
esta relacdo pode estar vinculada ao fato de o VPA funcionar como intermediario entre
o consumidor e varios varejistas, uma vez que a escolha do tipo de VPA pelo
consumidor antecede a escolha do varejista.

Hipotese 7: Com o uso de VPAs pelo varejista, a lealdade do consumidor
aumenta a intencao de recomendar.

A relacdo entre lealdade e a intencdo de recomendar € positiva e alta
(0,278), quando submetido ao uso do VPA, aceitando a hipbtese. A hipbtese 7
acompanha os mesmos indicios da hipotese 5.1 e 6 (confianga e satisfacédo), ou seja,
a teoria ja aponta que estes efeitos séo correlacionados e eventualmente cumulativos
(FLAVIAN; GUINALIU; GURREA, 2006; PAPPAS et al., 2014).
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Com relacéo as hipoteses 8.1 e 8.2, utilizou-se uma analise de variancia

multipla (MANOVA), que resultou no aceite parcial das hipoteses.

Tabela 15 - Diferenca entre as médias dos cenarios
Construto  |Cenério szl e Teste [SignificAncia
Escore

3,84
3,55
4,18
4,17
421
4,22
2,98
3,17
2,98
3,24
3,22

6 3,93
Fonte: Elaborado pelo autor

Preocupacéo
com
privacidade

Levene 0,005

Creepiness Levene 0,002

g W IN|FP OO W|N |-

Hipotese 8.1: O uso de VPA aumenta a preocupacdo com a privacidade do
consumidor.

Nos cenarios 1 e 2 os respondentes foram submetidos a situacfes de
ofertas personalizacdo com o uso de VPAs. Estes cenarios apresentaram
preocupacao com a privacidade em médias superiores aos demais cenarios (escores
menores em decorréncia da codificacdo reversa). Mostrando que existe uma
preocupacao com privacidade quando se trata de ofertas personalizadas. Por outro
lado, os cenarios 4 e 5, nos quais os respondentes foram submetidos a situacfes de
desconto com o uso de VPAs a média se manteve igual ao dos cenarios neutros
(cenario 3 com oferta personalizada em loja sem VPAs e cenério 6 com desconto em
loja sem VPAS).

Hipdtese 8.2: O uso do VPA aumenta o creepiness do consumidor.

Os cenarios 1,2 e 3 que ofereceram oferta personalizada tiveram médias
de creepiness similares e altos (escores menores em decorréncia da codificagdo
reversa), seja com o uso de VPAs (cenarios: 1 e 2) ou ndo (cenario 3). Isso pode
apontar que ofertas personalizadas ao mesmo tempo que aumentam a percepc¢ao de
valor geram uma sensac¢ao de estranheza.

Uma sensacdo de estranheza similar, com médias proximas e sem
diferencas significativas, ocorreu nos cenarios 4 e 5 que oferecem desconto com o
uso de VPAs.
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Uma vez que todos os cenarios que utilizavam VPAs obtiveram escorres

similares relacionado a esta sensacdo de estranheza ha indicios que ela esteja

relacionada ao uso do VPAs de modo geral, mesmo que de forma ndo cumulativa com

a personalizacao, ja que as médias ndo se alteraram.

Finalmente, o cenario 6 (desconto em loja sem VPASs) foi o que se

apresentou mais natural ao consumidor.

Os resultados dos diferentes testes estdo sumarizados na tabela 14.

Tabela 16 - Revis8o dos Testes das Hipoteses

Hipo6tese Construto Enunciado Resultado Teste Detalhamento
Com o uso de VPAs pelo . x .
Intencé&o de varejista, a intencdo de Equacao Existe uma_relagdo positiva _ entre
H1 ¢ Jsta, gdo - Aceita quag Intencdo de Recomendar -> 0,479 ->
Recomendar recomendar aumenta a intencao Estrutural 9
Inten¢&@o de Comprar
de comprar
Com o uso de VPAs pelo . ~ "
varejista, a percepgéo de justica | Parcialmente |Equag&o Existe uma relagdo positha, entre
H2 Justica Distributiva | J. ! P pe J. ¢ . quag Justiga Distributiva -> 0,067 -> Inten¢&o
distributiva do  consumidor Aceita Estrutural
. = de Comprar
aumenta a intencdo de comprar
Com o uso de VPAs pelo . ~ .
. " . - Existe uma relagdo positiva, entre
Comprometimento |varejista, 0 comprometimento de ) Equacao . .
H3 . . . Aceita Comprometimento de Relacionamento -
de Relacionamento |relacionamento do consumidor Estrutural =
. ~ Intencéo de Comprar <- 0,0189 <
aumenta a intencdo de comprar
Com o uso de VPAs pelo . ~ .
varejista, a percepgéo de valor do | Parcialmente Existe uma relagdo positha, entre
H4.1 ) ! P pe ; - . Percepgdo de Valor -> 0,094 ->
consumidor aumenta a intengao Aceita x
= |Intencdo de Comprar
= de comprar Equacéo
Percepgéo de Valor
Com o uso de VPAs pelo Estrutural ) N .
\areiista. a percencio de valor do Existe uma relagdo positiva, entre
H4.2 Jista, ap Pe ; - Aceita Percepcdo de Valor -> 0,219 ->
consumidor aumenta a inteng&o ~
Inteng@o de Recomendar
de recomendar
Com o uso de VPAs pelo . = "
. . N . Existe uma relacdo positiva, entre
varejista, a satisfacdo do Parcialmente . = ~
H5.1 . ) = . Satisfacdo -> 0,119 -> Intencédo de
consumidor aumenta a inteng&o Aceita
~_ |Comprar
. = de recomendar Equacéo
Satisfacdo
Com o uso de VPAs pelo Estrutural . N .
vareiista. a satisfacio  do Existe uma relagdo positiva, entre
H5.2 ) ! ¢ . - Aceita Satisfacdo -> 0,219 -> Intencdo de
consumidor aumenta a intengao
Recomendar
de comprar
Com o uso de VPAs pelo . x .
vareiista.  a  confianca  do Equacio Existe uma relagdo positiva entre
H6 Confianga Jsta, Ge - Aceita quag Confianga -> 0,159 -> Intengdo de
consumidor aumenta a inteng&o Estrutural
Recomendar
de recomendar
Com o uso de VPAs pelo . ~ o
vareiista.  a  lealdade  do Equacio Existe uma relacdo positiva entre
H7 Lealdade ) ! . ~ Aceita quag Lealdade -> 0,278 -> Intengdo de
consumidor aumenta a inteng&o Estrutural
Recomendar
de recomendar
Os cendrios 1 e 2 (produto
personalizado com VPA) gerou uma
= O uso de VPAs aumenta a . média de escores de preocupa¢do com
Preocupagao com ~ - Parcialmente L )
H8.1 L preocupacdo com a privacidade . MANOVA |a privacidade superior aos outros
Privacidade ) Aceita . . .
do consumidor cendros. Os demais cenarios
apresentaram uma média de escore
similiar entre eles
O cenario 6 (desconto sem VPA) gerou
. uma média de escore de creepiness
. O uso do VPAs aumenta nivel de | Parcialmente L . Lo D .
H8.2 Creepiness ; ; . MANOVA |significativamente inferior aos demais
creepiness do consumido Aceita . .
cenarios, que apresentaram uma média
de escore similar entre eles

Fonte: Elaborada pelo autor
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho aplicado foi estudar a adocao de VPAs
pelo setor varejista, seu consequente uso pelos consumidores e o impacto deste uso
em seus comportamentos e percepcdes. Este objetivo principal foi desdobrado nos
seguintes objetivos especificos: (1) avaliar o impacto do uso de VPASs na intencao de
comprar; (2) avaliar o impacto do uso de VPAs na intencdo de recomendar e (3)
identificar se existe uma relacdo entre o uso de VPAS e a preocupacao de privacidade.

Foram coletadas 500 observacfes junto a um painel de consumidores,
utilizando-se um formuléario online para suprir de dados as analises necessarias ao
cumprimento dos objetivos

Para fazer frente aos objetivos especificos 1 e 2, utilizou-se um modelo de
equacado estrutural que estuda a relacdo entre: (1) justica distributiva (2.2.2),
comprometimento de relacionamento (2.2.3), percepcédo de valor (2.2.4), satisfacéo
do consumidor (2.2.5) e intengéao de recomendar (2.2.1)

com a intencdo de comprar (2.2.8), e; (2) percepcao de valor (2.2.3),
satisfacdo do consumidor (2.2.4), confianca do consumidor (2.2.5) e lealdade (2.2.6)
com a intencao de recomendar (2.2.7). Este procedimento esta descrito na se¢éo 3.1
do trabalho aplicado e os dados sao analisados no capitulo 4.

O objetivo (3) foi alcancado por meio de analise de variancia mdultipla
(MANOVA) de um experimento entre sujeitos (between subjects) que estuda a relacao
entre preocupacdo com a privacidade (2.3.1), creepiness (2.3.3) e 0 uso de VPAs
(2.1.1). Este procedimento esta descrito na secéo 3.2 do trabalho aplicado e os dados

séo analisados no capitulo 4.

5.1.IMPLICACOES TEORICAS E METODOLOGICAS

Diante dos resultados obtidos, as principais contribuicbes académicas
deste trabalho sé&o as seguintes: em primeiro lugar, que a intencdo de comprar com o
uso de VPAs pode ser amplamente explicada por 5 das variaveis estudas, com um R?
= 0,722; ou seja, pode-se considerar que este modelo é parcimonioso, uma vez que,
abordando um numero relativamente pequeno de variaveis pode-se explicar grande

parte do fenémenao.
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Em segundo lugar, observa-se que com 4 variaveis foi possivel explicar
uma boa parcela da intencdo de recomendar, com um R? = 0,652, apontando a
versatilidade do modelo.

Em terceiro lugar, o paradoxo da privacidade x personalizacdo é descrito
na literatura como um fendmeno complexo e, mesmo que modestamente, este estudo
adiciona algumas luzes em relacdo ao uso dos VPAs com a preocupag¢do com a

privacidade e o creepiness, sendo esta Ultima aparentemente bastante promissora.

5.2.IMPLICACOES GERENCIAIS

Como uma nova tecnologia, a tendéncia € que haja adocédo crescente dos
VPAs nos préximos anos, tanto pelos consumidores quanto pelos varejistas. Este tipo
de tecnologia tem um grande apelo para publicos jovens e para pessoas com baixa
alfabetizacdo, pois a funcdo voz é mais natural do que a escrita e de mais facil
adaptacdo. Desta forma, ndo é dificil imaginar que a importancia das operacdes por
VPAs ganhem volume e momento nos proximos anos.

Adicionalmente, este tipo de tecnologia amplia muito a quantidade e a
qualidade de informac¢des dos consumidores. A capacidade de obter informacdes
qualitativas e sobre as emoc6es dos consumidores é enorme, contudo, depende do
processamento de nuances da comunicacdo que nao estao presentes na linguagem
escrita e objetiva.

Finalmente, como é uma tecnologia bastante intrusiva e ampla na utilizacédo
dos dados dos consumidores, deve ser alvo de atencao perante a justica sobre a nova
Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD). O impacto da jurisprudéncia nos negocios
gue utilizam VPASs no pais ainda ndo € plenamente conhecida.

Em vista dos resultados observados na pesquisa, 0S seguintes
direcionamentos para a avaliacdo da ado¢cédo de VPAs podem ser recomendados para
os profissionais de marketing do varejo:

- Recomendacéo 1: A relacdo entre intencéo para recomendar e intencao
de comprar apresentou valores altos de 0,479. Assim, estimular grupos de
consumidores engajados a compartilhar suas experiéncias com seus amigos e

conhecidos € um ponto chave para o sucesso na adog¢do de VPAs. Uma forma de
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fazer isto é utilizar os mecanismos de recomendacao e personalizacdo para sugerir e
premiar reviews de produtos.

- Recomendacéo 2: A Lealdade (com relacao de 0,278) e a Satisfacdo (com
relacdo de 0,256) sdo elementos chave para ampliar a intencdo em recomendar.
Desta maneira, os cuidados com a qualidade da oferta e entrega sdo fundamentais.
Também é recomendado que sejam criados mecanismos de retencdo e manutencao
do cliente (CRM). A Satisfagdo tem, ainda, um impacto adicional na intencdo de
comprar (com relacao de 0,119).

- Recomendacdo 3. A pesquisa apontou que o uso de VPAs causa
estranheza ao consumidor. Entender melhor as origens e naturezas desta sensacao
para sua oferta em particular é crucial para uma estratégia de adocao de VPAs bem
sucedida. Para reduzir este estranhamento, € recomendado que as iniciativas de uso
de dados dos consumidores pelos VPAs tenham autorizacdo clara e consciente dos
usuarios (opt-in e ndo configuracbes padronizadas), mas também que as ofertas
sejam antecedidas ou seguidas de esclarecimentos sobre seu funcionamento, pelo

menos enquanto esta sensacao de estranhamento estiver presente.

5.3.LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Algumas das relagdes apontadas no modelo estrutural ndo foram fortes e
a interpretacdo dos testes de hipGtese apresentaram lacunas interessantes para
pesquisas futuras.

Como VIF apontou possiveis problemas de colinearidade e o HTMT
mostrou falta de validade discriminante, principalmente entre intengdo de comprar X
intencdo de recomendar, € possivel que haja implicacbes em ordens superiores nos
construtos trabalhados. Assim possiveis futuras pesquisas poderiam testar a jungéo
dos fatores que comp8em os construtos e suas possiveis implicagdes. Optou-se neste
estudo por seguir o entendimento tedrico utilizado durante o estudo.

A concentracdo de respondentes de rendas mais altas n&o representa a
populacao brasileira em sua totalidade, mesmo que seja a parcela da populagéo que
inicialmente adotaria os VPAs. Esta limitacdo ndo afeta o método, mas pode se
desdobrar em implicacdes gerenciais, principalmente com relacdo ao tempo para

utilizacdo desta tecnologia por parte dos lojistas. De qualquer maneira, €



60

recomendado que seja explorada também a parcela com menor renda para verificar
os desdobramentos do uso desta tecnologia nesta populacao.

Como néo era objetivo deste trabalho, uma limitacdo importante seria
explorar estas relagées mais fracas sugerindo altera¢gées no modelo estrutural.

Finalmente, uma limitacdo que se converte também em oportunidade de
pesquisa futura é a exploracdo do impacto do uso do VPAs comparativamente com
cenarios alternativos que nao utilizam o VPAs, por exemplo, para cada uma das
variaveis que tiveram relacdo forte com a intencdo de compras, como lealdade e
intencdo de recomendar.

Considerando sugestdes de novas pesquisas, primeiramente, ndo ficou claro
se a percepcao de justica distributiva foi em decorréncia de inequidade ou equidade
na relacdo de troca a partir do ponto de vista do consumidor. Este poderia ser um
assunto para pesquisas futuras.

Uma variavel que tem potencial para ser mediadora da preocupacdo com a
privacidade é a marca ostentada pelo VPAs. Neste trabalho foi utilizado como exemplo
o Alexa da Amazon. Como a marca € muito conhecida, a preocupacdo com a
privacidade pode ser menor do que em uma marca menos conhecida ou mesmo mais
familiar ao consumidor brasileiro.

Por fim, reconhece-se que qualquer aplicacdo préatica para entender a
relacdo dos consumidores com os VPAs € de grande importancia para aumentar a
sua adocdao e a geracdo de novas oportunidades de negécios.

Espera-se que algumas das sugestdes de pesquisa e implicacbes
gerenciais aqui relatadas sejam consideradas num futuro préximo e que este trabalho
auxilie no tortuoso caminho que os varejistas percorrem em busca de vantagem

competitiva.
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Obrigado por participar desta pesquisa. Para responder as perguntas deste
questionario, leia o texto e assista o0 video a seguir com bastante atencao

O Assistente Pessoal Virtual € um servigo de interacdo do usuério com que
utiliza comandos de voz e o conecta a lojas online. O video a seguir mostra um

assistente pessoal virtual em funcionamento:

() Assistiu ao video

IMAGE AGORA QUE SUA LOJA PREFERIDA COMECOU A USAR OS
ASSISTENTES PESSOAIS VIRTUAIS E RESPONDA AS PROXIMAS PERGUNTAS
INDICANDO SEU NiVEL DE CONCORDANCIA COM AS AFIRMACOES A SEGUIR.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

1 56 7
Considerando os investimentos que vocé
precisa fazer para adotar essa nova
tecnologia (por exemplo: tempo, informacoes
pessoais, dinheiro), o resultado final que vocé
recebera é justo
O resultado do uso desta nova tecnologia pelo
lojista € muito positivo para voceé.
Considerando os inconvenientes que esta
tecnologia possa lhe causar, os resultados
(beneficios) que vocé vai obter sdo mais do
gue justos.

Mudaria de Mudaria de
modo modo
extremamente extremamente
negativo positivo
1 2|3 7
O valor percebido deste lojista
mudaria para vocé em decorréncia da
adocao desta nova tecnologia
Muito Muito
baixa alta

1 5|6 7
Em comparagao com o que vocé tem que
compartilhar, a capacidade geral desse lojista
em satisfazer seus desejos e necessidades é
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Indiqgue como vocé imagina que suas percepcdes sobre o lojista mudardo como

resultado da adogao desta nova tecnologia:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7

Sua satisfacdo geral com o lojista aumentara

Vocé estd comprometido em continuar seu
relacionamento com o lojista

Vocé acredita que manter sua relacdo com
este lojista merece seu esforgo.

Vocé tem a intengcdo de manter seu
relacionamento com este lojista
indefinidamente

Sua confianca € de que este lojista ira fazer o
gue é certo

Vocé acredita que este lojista tenha muita
integridade

Sua lealdade com este lojista aumentara

O grau em que vocé se preocupa com 0
sucesso deste lojista em longo prazo
aumentara

Indique como vocé imagina que seu comportamento de compra mudaria com relagéo

a este lojista em decorréncia da adoc¢ao desta nova tecnologia:

Muito menor Muito maior
gue antes gue antes
1 7

Sua intencdo em realizar compras neste
lojista seria em decorréncia da
adocao desta nova tecnologia

Sua disposi¢ao em visitar este lojista no
futuro seria em decorréncia da
adocédo desta nova tecnologia.

Sua disposi¢cao em recomendar este
lojista a seus parentes e amigos seria

em decorréncia da adocao desta
nova tecnologia

A probabilidade de vocé dizer coisas boas
sobre este lojista para seus parentes e
amigos seria em decorréncia da
adocdao desta nova tecnologia.
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(Cada respondente foi submetido a um anico cenario, escolhido aleatoriamente entre
os cenarios 1,2,3,4,5 e 6, e ap6s a leitura dos cenarios os respondentes eram

remetidos as seguintes questdes).

Para responder as proximas perguntas, leia os paragrafos a seguir:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 7
Vocé acredita que os beneficios obtidos com o0 uso
desta nova tecnologia podem compensar o risco de
divulgacéo das suas informacbes
O valor que vocé ganha com o uso desta tecnologia
compensa as informagdes fornecidas
Vocé acha que os riscos de divulgagéo das suas
informac@es sdo maiores que os beneficios obtidos
com o uso desta nova tecnologia.
N&o estou Estou muito
preocupado preocupado
1 7

Quéo preocupado vocé estard com as ameacas a
sua privacidade pessoal ao fazer compras nesta
empresa ap0s a implementagdo dessa nova
tecnologia?

Ap6s a implementacao dessa nova tecnologia, qual vocé imagina que sera a intensidade de
cada um dos sentimentos a seguir ao fazer compras neste lojista?

Extremamente
Nem um pouco Preocupado(a)
1 213|4|5]|6 7
Ser Observado(a)
Ser Vigiado(a)
Ser Seguido(a)

Ser Rastreado(a)

Ser Espionado(a)
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ANEXO Il - DESCRICAO DOS CENARIOS

CENARIO 1 - SEM AUTORIZAC}AO — PRODUTO PERSONALIZADO

Imagine agora que vocé tenha um Assistente Pessoal Virtual e sempre deixe o
aparelho ativo na sala de estar da familia, configurado com o padrao de fabrica.
Certa noite, em uma conversa, vocé comenta, ao lado do aparelho, que gostaria de
viajar para o Nordeste nas suas férias, que serdo daqui a 2 meses.

No outro dia pela manha, seu assistente pessoal virtual Ihe d& as informacdes de sua
agenda, tempo e transito, como de costume, e oferece um pacote turistico para o Hotel
IberoStar na Bahia. O assistente pessoal virtual informa que este pacote é

personalizado, com atragdes e passeios desenhados de acordo com seu perfil.

CENARIO 2 - COM AUTORIZACAO — PRODUTO PERSONALIZADO

Imagine agora que vocé tenha um Assistente Pessoal Virtual e sempre deixe o
aparelho ativo na sala de estar da familia, configurado para lhe dar ofertas
personalizadas de bens e servigos.

Certa noite, em uma conversa vocé comenta, ao lado do aparelho, que gostaria de
viajar para o Nordeste nas suas férias, que serdo daqui a 2 meses.

No outro dia pela manha, seu assistente pessoal virtual Ihe d& as informacdes de sua
agenda, tempo e transito, como de costume, e oferece um pacote turistico para o Hotel
IberoStar na Bahia. O assistente pessoal virtual informa que este pacote é

personalizado, com atracfes e passeios desenhados de acordo com seu perfil.

CENARIO 3 — SEM VPA — PRODUTO PERSONALIZADO

Imagine agora que vocé gostaria de viajar para o Nordeste nas suas férias, que seréo
daqui a 2 meses.

Vocé visita uma agéncia de turismo que lhe oferece um pacote para o Hotel IberoStar
na Bahia. O atendente informa que este pacote é personalizado com atracfes e
passeios desenhados de acordo com seu perfil.

CENARIO 4 — SEM AUTORIZACAO — DESCONTO
Imagine agora que vocé tenha um Assistente Pessoal Virtual e sempre deixe o

aparelho ativo na sala de estar da familia, configurado com o padrao de fabrica.
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Certa noite, em uma conversa vocé comenta, ao lado do aparelho, que gostaria de
viajar para o Nordeste nas suas férias, que serdo daqui a 2 meses.

No outro dia pela manha, seu assistente pessoal virtual Ihe d& as informacdes de sua
agenda, tempo e transito, como de costume, e oferece um pacote turistico para o Hotel
IberoStar na Bahia. O assistente pessoal virtual informa que este pacote estd com um

desconto de 20%.

CENARIO 5 — COM AUTORIZACAO — DESCONTO

Imagine agora que vocé tenha um Assistente Pessoal Virtual e sempre deixe o
aparelho ativo na sala de estar da familia, configurado para lhe dar ofertas
personalizadas de bens e servigos.

Certa noite, na sala, em uma conversa vocé comenta, ao lado do aparelho, que
gostaria de viajar para o Nordeste nas suas férias, que serdo daqui a 2 meses.

No outro dia pela manha, seu assistente pessoal virtual Ihe da as informacdes de sua
agenda, tempo e transito, como de costume, e oferece um pacote turistico para o Hotel
IberoStar na Bahia. O assistente pessoal virtual informa que este pacote estd com um

desconto de 20%.

CENARIO 6 — SEM VPA — PRODUTO PERSONALIZADO

Imagine agora que vocé gostaria de viajar para o Nordeste nas suas férias, que serédo
daqui a 2 meses.
Vocé visita uma agéncia de turismo que lhe oferece um pacote para o Hotel IberoStar

na Bahia. O atendente informa que este pacote esta com um desconto de 20%.



ANEXO |l = TUKEY HSD

Variavel 0] J)

Diferenca

Intervalo de Confianga 95%

dependente Cenarios Cenarios | média (I-J) Erro Erro Sig. S Limite
Limite inferior superior

2 0,29600| 0,29990 0,92200 -0,56200 1,15400

3 -0,33700 0,27160 0,81600 -1,11400 0,44000

1 4 -0,32700| 0,21370 0,64300 -0,93900 0,28400

5 -0,36600| 0,22680 0,59000 -1,01500 0,28300

6 -0,38000| 0,22090 0,52000 -1,01200 0,25200

1 -0,29600| 0,29990 0,92200 -1,15400 0,56200

3 -0,63300| 0,29830 0,27700 -1,48700 0,22000

2 4 -0,62300| 0,24680 0,11900 -1,32900 0,08300

5 -0,66200| 0,25820 0,10900 -1,40000 0,07700

6 -0,67500| 0,25310 0,08300 -1,39900 0,04900

1 0,33700| 0,27160 0,81600 -0,44000 1,11400

2 0,63300| 0,29830 0,27700 -0,22000 1,48700

3 4 0,01000| 0,21140 1,00000 -0,59500 0,61500

o 5 -0,02800| 0,22460 1,00000 -0,67100 0,61400
g 6 -0,04200 0,21880 1,00000 -0,66800 0,58400
.§ 1 0,32700 0,21370 0,64300 -0,28400 0,93900
o 2 0,62300 0,24680 0,11900 -0,08300 1,32900
4 3 -0,01000| 0,21140 1,00000 -0,61500 0,59500

5 -0,03800 0,14950 1,00000 -0,46600 0,38900

6 -0,05200| 0,14050 0,99900 -0,45400 0,35000

1 0,36600| 0,22680 0,59000 -0,28300 1,01500

2 0,66200| 0,25820 0,10900 -0,07700 1,40000

5 3 0,02800 0,22460 1,00000 -0,61400 0,67100

4 0,03800| 0,14950 1,00000 -0,38900 0,46600

6 -0,01400 0,15970 1,00000 -0,47100 0,44300

1 0,38000 0,22090 0,52000 -0,25200 1,01200

2 0,67500 0,25310 0,08300 -0,04900 1,39900

6 3 0,04200| 0,21880 1,00000 -0,58400 0,66800

4 0,05200 0,14050 0,99900 -0,35000 0,45400

5 0,01400| 0,15970 1,00000 -0,44300 0,47100

Com base em médias observadas.
O termo de erro € Quadrado Médio (Erro) = 2,516.

*_ A diferenca média é significativa no nivel ,05.
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Intervalo de Confianca
?j/ariével () B (@) B Diferenca média (I- Erro Ero Sig. — 95% —
ependente Cenérios Cenarios J) Limite Limite

inferior superior

2 -0,18863 | 0,39927| 0,99700 -1,33091 0,95365

3 0,00301| 0,36158 1,00000 -1,03144 1,03747

4 -0,25595| 0,28449| 0,94600 -1,06985 0,55796

! 5 -0,24021| 0,30188| 0,96800 -1,10388 0,62345

6 ,949122807017544-* 0,29413| 0,01700 -1,79061 -0,10764

1 0,18863| 0,39927| 0,99700 -0,95365 1,33091

3 0,19164| 0,39714| 0,99700 -0,94454 1,32783

2 4 -0,06732| 0,32850( 1,00000 -1,00713 0,87250

5 -0,05158 | 0,34367| 1,00000 -1,03481 0,93164

6 -0,76049| 0,33688| 0,21400 -1,72429 0,20331

1 -0,00301| 0,36158| 1,00000 -1,03747 1,03144

2 -0,19164 | 0,39714| 0,99700 -1,32783 0,94454

3 4 -0,25896 | 0,28149| 0,94100 -1,06428 0,54636

g 5 -0,24323| 0,29906| 0,96500 -1,09881 0,61236

Z 6 -,95213" 0,29123( 0,01500 -1,78532 -0,11895

8 1 0,25595| 0,28449 0,94600 -0,55796 1,06985

2 0,06732| 0,32850( 1,00000 -0,87250 1,00713

4 3 0,25896 | 0,28149| 0,94100 -0,54636 1,06428

5 0,01573| 0,19907 1,00000 -0,55380 0,58526

6 -,69317°( 0,18710( 0,00300 -1,22847 -0,15788

1 0,24021| 0,30188 0,96800 -0,62345 1,10388

2 0,05158 | 0,34367| 1,00000 -0,93164 1,03481

5 3 0,24323| 0,29906| 0,96500 -0,61236 1,09881

4 -0,01573| 0,19907 1,00000 -0,58526 0,55380

6 -,70891" 0,21262( 0,01200 -1,31720 -0,10062

1 ,94912" [ 0,29413 0,01700 0,10764 1,79061

2 0,76049| 0,33688| 0,21400 -0,20331 1,72429

6 3 ,95213" 0,29123 0,01500 0,11895 1,78532

4 ,69317"| 0,18710 0,00300 0,15788 1,22847

5 ,70891"| 0,21262| 0,01200 0,10062 1,31720

Com base em médias observadas.

O termo de erro é Quadrado Médio (Erro) = 2,516.
*. A diferenca média € significativa no nivel ,05.
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