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BIG DATA, BIG BROTHER:
A percepcao dos consumidores com relagéo a privacidade informacional no contexto do
e-commerce

Resumo

Com o numero cada vez maior de pessoas conectadas a Internet e o aumento do fluxo
de atividades realizadas online, uma grande quantidade de informacdes € gerada compondo o
Big Data. Diante desse cenario, empresas tém utilizado o rastreamento de dados para tracar o
perfil de seus consumidores e realizar estratégias com base na personalizacdo, colocando em
questdo a privacidade informacional desses consumidores diante da comunicagdo
personalizada, favorecida pelo monitoramento de suas informagGes. Nesse sentido, o objetivo
desse estudo consiste em investigar a disposicdo dos consumidores a fornecer informacdes
pessoais on-line, bem como a influéncia das caracteristicas pessoais (auto-eficacia,
inovatividade, familiaridade com compras na Internet) sobre a confianca e a preocupacdo com
a privacidade. Para atingir o objetivo proposto, foi realizada um survey online, em que foram
coletadas 534 unidades amostrais, cujos resultados indicaram que as caracteristicas pessoais
determinam a preocupagdo com a privacidade e a confianga, sendo que ambos afetam a
disposicao dos individuos a fornecer suas informacdes pela Internet.

Palavras-chave: Big Data, comportamento do consumidor, privacidade informacional.
1. INTRODUCAO

Com base no Relatorio sobre o Desenvolvimento Mundial de 2016, produzido pelo
Banco Mundial (2016), o Brasil é o 5° pais do mundo com o maior nimero de pessoas
conectadas a Internet. Somente em 2015, 72% dos consumidores brasileiros on-line compraram
produtos em comércio eletrénico, sendo que 62% alegaram receber e-mail marketing com
promocdes e, desse nUmero, 65% acabaram comprando produtos impulsionados pelos antncios
na Internet.

Em um cenéario onde a populagdo encontra-se cada vez mais conectada e grande parte
das atividades diarias se passa em um ambiente virtual, uma vasta quantidade de dados é gerada
e monitorada, podendo ser utilizada para fins comerciais, de modo que os consumidores
tornam-se fornecedores de dados que permitem que as empresas tracem seus perfis de
comportamento e consumo. A cada vez que realizam-se buscas on-line para comparar precos
de produtos, trocam-se mensagens de e-mails ou compartilham-se contetdos em midias sociais,
trilhas digitais sdo deixadas, acumulando-se em um conjunto de dados que compde o0 Big Data.

Boyd e Crawford (2012) definem o Big Data como um fendmeno tecnoldgico,
académico e cultural, que baseia-se na interacdo da: tecnologia, através do agrupamento, da
associacao e da comparacéo de um vasto conjunto de dados; da analise, em que esses dados sdo
utilizados para identificar padrées econémicos, sociais, técnicos e legais; e da mitologia, que
consiste na crenca de que essas informagdes oferecem importantes formas de inteligéncia e
conhecimento, que podem gerar visdes de algo anteriormente impossivel, com verdade,
objetividade e preciséo.

Com base nas informacbes que sdo cedidas pelos usuarios on-line e na comunicagao
com outros usuarios, por meio do Big Data, as empresas ndo s tém acesso as informacdes
referentes as compras ja feitas por determinado consumidor, como também podem dizer quais
sdo as suas preferéncias e as futuras aquisicdes que ele poderd realizar. Isso porque o
monitoramento e a analise desses dados direcionam as estratégias das empresas para
desenvolver produtos especificos e solugdes personalizadas.



A Amazon, por exemplo, utiliza esse recurso para sugerir produtos ao consumidor que
navega em seu site com base no seu historico de busca ou de acordo com as preferéncias de
outros consumidores que realizam a compra de um mesmo produto. Além disso, sites de busca
e midias sociais, como 0 Google e o Facebook, tém trabalhado para desenvolver identificadores
exclusivos que auxiliem no rastreio das atividades que os usuarios desempenham on-line, com
o0 intuito de facilitar a atuacdo dos anunciadores na segmentacdo de mercado e na oferta
direcionada de seus produtos (CENTER FOR MEDIA JUSTICE, 2013).

Diante deste panorama, ao mesmo tempo que a individualizagdo do consumidor
representa uma vantagem potencial para que a empresa tenha um melhor conhecimento de seu
mercado, também abre espaco para discussdo acerca da seguranca e da privacidade dos
usuarios. Com o intuito de compreender o entendimento do papel da privacidade acerca dos
avancos da tecnologia, Westin (2003) observou mudancas nos valores atribuidos a privacidade
ao longo dos anos (no periodo de 1961-2002), justificadas pela crescente preocupacdo dos
individuos com a forma em que as instituicdes e empresas fazem uso de suas informacdes.

Nessa perspectiva, 0 objetivo deste estudo consiste em analisar a disposicdo dos
consumidores a fornecer informacdes on-line, diante da preocupacdo com a privacidade
informacional no atual cenario de rastreamento digital que alimenta o Big Data. Além disso,
buscou-se examinar a influéncia da auto-eficécia, da inovatividade e da familiaridade com
compras na Internet sobre a confianca dos individuos em empresas que atuam no e-commerce.

A estrutura deste estudo foi dividida em quatro se¢des, além desta introducdo. A
segunda secdo apresenta 0 marco teorico estudos acerca da confianca e da preocupagdo com a
privacidade no contexto digital, além de abordar as caracteristicas pessoais que afetam o
comportamento dos consumidores diante do e-commerce. Na terceira secdo, foram
apresentados os procedimentos metodoldgicos e os resultados foram analisados e discutidos na
quarta secdo. Por fim, na quinta secdo, as consideracgdes finais do estudo foram realizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O comportamento do consumidor na era do Big Data: a confianca, a preocupagao
com a privacidade e a disposicao a fornecer informacdes on-line

Os avangos no desenvolvimento de tecnologias de mineracdo e armazenamento de
dados tém proporcionado um aumento do nimero de dados gerados, direta ou indiretamente,
por usuarios que fazem uso recorrente da Internet, seja através de transacdes financeiras,
compras em comércio eletrénico, pesquisas em sites de busca ou troca de informacfes em
midias sociais. Em consequéncia disso, o aumento da preocupacdo com a privacidade
informacional e com a segurancga tem se tornado um dos principais problemas no cenario do
Big Data, que lida com um vasto volume de dados proveniente de inimeras fontes, que pode
ser acessivel e compartilhado por diversas empresas e instituicdes (Michael & Miller, 2013;
Pentland, 2013; Kshetri, 2014).

Muitas empresas on-line tém feito uso do Big Data com o intuito de aumentar a sua
produtividade e competitividade a partir da analise de dados transacionais, sociais e geograficos
dos consumidores. Com base nesses dados, elas podem extrair informacdes e padres que sdo
dificeis de capturar nos sistemas tecnoldgicos convencionais para tomar decisfes e desenvolver
solugdes personalizadas para seus clientes (Bryant et al., 2008; Bughin et al., 2010; Brown et
al., 2011; Dumbill, 2012; McAfee & Brynjolfsson, 2012). No entanto, os investimentos na
personalizacdo podem ser comprometidos caso os consumidores deixem de fornecer seus dados
on-line visando preservar suas informagoes (Chellapa & Sin, 2005; Novo & Azevedo, 2014).

Nessa perspectiva, diversos autores tém estudado o impacto da percepgdo dos
consumidores com relacdo a privacidade sobre a aceitacdo e a inten¢do de compra em comercio
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eletrénico (Schoenbachler & Gordon, 2002; Suh & Han, 2003; Malhotra et al., 2004; Chellappa
& Sin, 2005; Awad & Krishnan, 2006; Xu et al., 2011; Wu et al., 2012). Esses autores
observaram que quanto mais o consumidor acredita que pode confiar na promessa da empresa
com relacdo a protecdo de suas informag6es, maior a disposi¢cdo de fornecer informacgdes on-
line e menor a preocupacdo com a privacidade.

Malhotra et al. (2004) desenvolveram um modelo tedrico com o intuito de investigar 0s
fatores psicométricos que sdo afetados pela preocupacdo com a privacidade dos usuérios de
Internet. Dentre eles, sofrem influéncia a disposicéo a fornecer informagdes on-line, o controle
que o usuario tem de seus dados e a crenca de que estd bem informado sobre o uso que as
empresas on-line fazem de suas informacdes. Além disso, os autores observaram que a
preocupacdo com a privacidade se relaciona negativamente com a confiancga e positivamente
com a percepgéo de risco, sendo que estes influenciam a relagdo do consumidor com a empresa
on-line.

Nessa mesma logica, Chellappa e Sin (2005) desenvolveram um modelo considerando
a confianga como um fator ligado a preocupacéo com a privacidade, com o intuito de entender
como as empresas podem influenciar os consumidores a utilizar servigos de personalizagao
através da construcdo de relacGes de confianca. Os autores observaram que o valor de
personalizagdo dos consumidores afeta positivamente a decisdo de utilizar servigos
personalizados, e esse uso afeta negativamente a preocupacdo com a privacidade. Além disso,
perceberam que os fatores de construgdo de confianga ndo s6 influenciam diretamente o uso de
servicos de personalizacdo pelos consumidores, como também estdo negativamente
relacionados com a preocupagdo com a privacidade.

Awad e Krishnan (2006) também realizaram um estudo com o intuito de investigar o
paradoxo personalizacdo versus privacidade, examinando a relacdo entre as caracteristicas da
tecnologia da informacdo, no que se refere aos aspectos da transparéncia e a disposi¢do do
consumidor em compartilhar informacdes para a personalizacéo on-line. Os autores observaram
que a preocupacgédo do consumidor com a privacidade, bem como a importancia percebida da
politica de privacidade sdo fatores que encontram-se relacionados com a transparéncia da
informacdo percebida. Além disso, maior parte dos participantes foi classificada como sendo
pragmatica com relacdo as categorias de preocupacdo com a privacidade proposta por Westin.

Westin (1968, 2003) buscou medir a atitude e as percepcdes dos individuos sobre a
privacidade e mostrar como mudavam ao longo do tempo, levantando a opinido da populacéao
referente a confianca nas organizacfes que fazem uso de informacGes pessoais. Para isso, em
1995, Westin (2003) desenvolveu pesquisas para o segmento publico sobre as questbes de
privacidade do consumidor, identificando trés posicionamentos ideoldgicos de interesse: 0s
fundamentalistas, os despreocupados e 0s pragmaticos.

Os fundamentalistas correspondem ao publico que possui alto grau de preocupagdo com
a privacidade e que costumam rejeitar as ofertas de beneficios aos consumidores e o
fornecimento de seus dados a terceiros. Os despreocupados sdo aqueles que estdo dispostos a
ceder suas informagdes pessoais as empresas e governo, € ndo possuem uma preocupacao
exagerada com a privacidade. Por fim, os pragmaticos correspondem aos individuos que
possuem uma posi¢do balanceada de privacidade, visto que enxergam os beneficios da coleta e
do uso de dados para a sociedade mas, a0 mesmo tempo, Sse preocupam com 0s riscos e com a
forma em que as organizagdes fazem uso de suas informagdes pessoais.

Ao analisar como se d& a escolha do consumidor entre a protecdo de suas informacgdes
e 0 acesso a servigos personalizados, com base nas descobertas de Westin, Boccia (2010)
observou que os individuos apresentam diferentes atitudes com relacdo a privacidade
informacional e a disposicdo a fornecer suas informacfes pessoais. Além disso, para aqueles
que se enquadram como pragmaticos, 0 autor percebeu que apesar de se preocuparem com a
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privacidade informacional, o acesso a contetdos segmentados faz com que eles ndo queiram
abrir médo dos beneficios que o e-commerce apresenta.

A partir da literatura levantada, considera-se que a preocupacao com a privacidade se
relaciona com a confianca, de modo que quanto maior for a preocupagdo com a privacidade,
menor sera a confianca e, consequentemente, menor sera a disposicdo dos consumidores a
fornecer informacdes on-line. Desse modo, sao formuladas as primeiras hipoteses deste estudo:

H,: A preocupacao com a privacidade e a confianca se relacionam negativamente.

H,: A preocupacdo com a privacidade se relaciona negativamente com a disposicéo a fornecer
informacdes on-line.

H: A confianga se relaciona positivamente com a disposigéo a fornecer informagdes on-line.

2.2  Auto-eficacia, inovatividade e a familiaridade com compras na Internet como
antecedentes da confianca e da preocupagdo com a privacidade

Estudos que abordam o comportamento do consumidor on-line tém ganhado relevancia
no ambito académico a medida que tem se expandido o comércio eletrdnico e as atividades dos
usuarios em midias sociais (Dabholkar, 1996; Dabholkar & Bagozzi, 2002; Park & Jun, 2003;
Hsu & Chiu, 2004; Hsu et al., 2007; Garcia & Dos Santos, 2011). Dentre varios aspectos, essas
pesquisas tém examinado caracteristicas psicoldgicas, motivacdes, percepces de risco e
beneficios, além de fatores sociodemograficos, atitude e inten¢do de compra on-line. Para este
estudo, optou-se pela anélise da influéncia da auto-eficacia, da inovatividade e da familiaridade
com compras na Internet sobre a confianca do consumidor e a preocupacao com a privacidade.

Hsu e Chiu (2004) buscaram analisar a auto-eficacia da Internet, ou seja, a capacidade
dos individuos de organizar e executar a¢bes na Internet, como um fator que reflete no
comportamento dos usuarios com relacdo a servicos eletrénicos. Os resultados indicaram que a
auto-eficacia da Internet apresenta grande influéncia sobre a atitude com relagcdo ao uso desses
servicos. Ja no contexto das midias sociais, Hsu et al. (2007) observaram que a auto-eficacia
afeta 0 comportamento de compartilhar informacdes pessoais, ou seja, quanto maior a crenca
dos individuos de que possuem habilidades para administrar as suas informacdes em
comunidades virtuais, maior a decisdo de compartilha-las. Além disso, os autores observaram
que a auto-eficacia apresenta uma relagéo positiva com a confianca.

Com relacgdo a inovatividade, Dabholkar e Bagozzi (2002) definem o termo como uma
busca inerente por novidades, sendo que este construto busca capturar o grau no qual o
individuo é receptivo a novas ideias e toma decisfes independentemente da experiéncia de
outros. Ao investigar os efeitos moderados dos tracos dos consumidores e dos fatores
situacionais dentro do modelo de autosservico baseado na tecnologia, os autores perceberam
que a inovatividade atenuou a relacdo entre diversao e atitude com relacdo ao autosservico de
tecnologia, enquanto a auto-eficacia moderou a relacéo entre o uso da tecnologia e a atitude.

Nessa mesma ldgica, Park e Jun (2003) buscaram examinar as diferencas culturais
existentes no que se refere ao uso da Internet, a inovatividade e aos riscos percebidos ao comprar
em comércio eletrénico. Por meio dos resultados, os autores observaram que existem diferencas
significantes no que se refere a compra on-line entre os grupos analisados, de modo que a
inovatividade apresenta um efeito moderador entre o uso da Internet e a decisdo de compra por
meio do comércio eletronico.

Considerando a familiaridade com compras pela Internet como o conhecimento relatado
de um individuo com relagdo a compra em comeércio eletrénico, Gefen (2000) destaca que a
familiaridade é uma pré-condicdo para a confianca. Em seu estudo, o autor buscou investigar o
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papel destes dois construtos, de modo que os resultados indicaram que tanto a familiaridade
quanto a confianga influenciam nos comportamentos intencionais. Os autores também
observaram que a confianca impacta significativamente sobre a familiaridade, de modo que a
familiaridade foi introduzida no contexto do comércio eletrénico como um fator que antecede
a confianca.

Garcia e Dos Santos (2011) buscaram analisar o efeito da auto-eficacia, da
inovatividade, da necessidade de interacdo e da necessidade de interacdo sensorial sobre a
familiaridade, atitude e intencdo de compra on-line. Os resultados apontaram que o nivel de
auto-eficacia impacta de maneira significativa no nivel de familiaridade do consumidor com
compras na Internet e que a familiaridade medeia as relagGes entre as caracteristicas pessoais e
a atitude.

Para este estudo, busca-se examinar se a auto-eficacia, a inovatividade e a familiaridade
com compras on-line como fatores que determinam a confianca e a preocupacdo com a
privacidade informacional. Com base na literatura, foram formuladas as seguintes hipéteses:

H,,: A auto-eficéacia se relaciona negativamente com a preocupacdo com a privacidade.
H,,: A auto-eficécia se relaciona positivamente com a confianca.
H,.: A inovatividade se relaciona negativamente com a preocupacao com a privacidade.
H,4: A inovatividade se relaciona positivamente com a confianca

H,.: A familiaridade com compras na Internet se relaciona negativamente com a preocupacao
com a privacidade.

H,¢: A familiaridade com compras na Internet se relaciona positivamente com a confianga.

A Figura 1 apresenta 0 modelo de investigagdo proposto para este estudo a partir da
relacdo entre as hipoteses:

. Preocupacédo com a
Auto-eficacia s
privacidade
Inovatividade 7} Disposigao a fornecer
o informacdes pessoais
Familiaridade com
compras na Internet .
P Confianga

Figura 1. Modelo de investigacéo proposto.
Fonte: Autoras

3. METODO DE INVESTIGACAO

Como método do objeto de estudo, optou-se por uma pesquisa quantitativa, tendo em
vista que busca-se entender as relacfes entre as variaveis e 0s construtos levantados a partir do
tratamento estatistico dos dados (Burrell & Morgan, 1979). Sendo o objetivo proposto analisar
0 comportamento do consumidor no comércio eletrénico, diante da confianca e da preocupacgéo
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com a privacidade, este estudo se caracteriza pelo carater descritivo, uma vez que tem-se o
objetivo de descrever, classificar e interpretar o fendmeno analisado por meio da formulacéo e
analise de hipoteses (Vieira, 2002).

No que se refere ao tempo em que os dados foram coletados, esta pesquisa também se
caracteriza como cross-sectional, isto é, busca-se analisar as variagdes das caracteristicas da
amostra em um periodo de tempo determinado, visto que a literatura sugere que a evolucao e
difusdo tecnoldgica sofrem constantes mudancas.

Para a coleta de dados, foi aplicado um survey on-line a uma amostra que contempla
individuos que fazem uso recorrente da Internet, englobando os varios perfis demogréaficos, no
que se refere a idade, ao estado civil, ao nivel de escolaridade, & renda e a regido habitada.
Foram obtidas, no total, 534 unidades amostrais ndo-probabilisticas validas, as quais foram
estatisticamente definidas com base no nimero de indicadores de cada construto, apresentando
uma relacdo de 22 respondentes para cada item, sendo que, de acordo com Hair et al. (2009), o
ideal é que se tenha um valor minimo de 10:1.

Para a constru¢cdo do meétodo de investigacdo deste estudo, foram escolhidos seis
construtos a partir da literatura (auto-eficécia, inovatividade, familiaridade com compras na
Internet, disposicao a fornecer informacdes on-line, confianca e preocupacdo com a privacidade
informacional), sendo que essas varidveis foram medidas por uma escala tipo Likert de 7
pontos. O Quadro 1 apresenta a quantidade de itens usadas em cada escala e de onde a fonte do
instrumento de medida foi retirada.

Quadro 1 - Instrumentos de medida e itens de cada escala

Auto-eficacia — EFI (Garcia & Santos, 2011)

EFIO1: Me sinto apto a usar a Internet por conta propria.

EFI02: Tenho tempo necessario para utilizar a Internet de maneira Gtil para mim.

EFI03: Tenho conhecimento e habilidades necessarias para usar a Internet.

Inovatividade — INO (Garcia & Santos, 2011)

INOO1: Estou sempre buscando novas ideias e experiéncias.

INOO02: Gosto de continuamente mudar minhas atividades.

INOO03: Gosto de experimentar novidades e alterar minha rotina didria.

Familiaridade com compras na Internet — FAM (Garcia & Santos, 2011)

FAMOL: Tenho familiaridade com compras pela Internet.

FAMO2: Estou acostumado(a) a usar a Internet como um canal de compras.

FAMO03: Tenho boa experiéncia em compras na Internet

Confianca — CON (Westin, 2003; Kumaraguru & Cranor, 2005)

CONO1: A tecnologia tem praticamente ficado fora de controle. (r)

CONO2: O governo pode geralmente ser confidvel para cuidar de nossos interesses.

CONO03: De modo geral, as empresas nos ajudam mais do que nos prejudicam.

Preocupagéo com a privacidade — PPR (Westin, 2003; Kumaraguru & Cranor, 2005)

PPRO1: Os consumidores perderam total controle de como suas informagdes pessoais sdo coletadas e
utilizadas.

PPRO2: A maior parte dos negdcios lida com as informacdes pessoais que coleta dos consumidores de
maneira apropriada e confidencial. (r)

PPRO3: As leis existentes e as praticas organizacionais fornecem um nivel razoavel de prote¢do para os
consumidores hoje. (r)

Disposicao a fornecer informagdes on-line — DIS (Boccia, 2010)

DIS01: Gosto de visitar sites que me conhecem e oferecem apenas o que eu gosto.

DI1S02: Gosto de receber ofertas por e-mail de produtos e servi¢os de meu interesse.

DIS03: Quando uma empresa que ndo conhego me contata por e-mail, a primeira coisa que penso é se 0 assunto
me interessa.

DIS04: Quando uma empresa que ndo conhego me contata por e-mail, a primeira coisa que penso é como
descobriram o0 meu endereco eletrdnico.

DIS05: Eu ndo deixo de aproveitar uma boa oportunidade de compra na Internet.

DIS06: Quando compro alguma coisa pela Internet, gosto quando o site “facilita as coisas” e agiliza a finalizagao
da compra.




DIS07: Acredito que se me conhecessem melhor, eu receberia servicos mais personalizados das empresas que
sou cliente.
DIS08: Néo vejo problema em receber e-mails comerciais; se ndo me interessam, simplesmente “deleto”.
DIS09: Irrita-me receber ofertas de produtos que ndo sdo adequados ao meu perfil. (r)

Fonte: Autoras.

Além disso, foram analisadas variaveis demogréaficas, tais como sexo, idade, estado
onde reside, estado civil, escolaridade e renda familiar. InformagGes quanto ao comportamento
no dmbito virtual, a frequéncia com que acessa a Internet, se ja cadastrou ou ja teve experiéncia
com algum tipo de servico de comércio eletronico, se possui conta ativa nas midias sociais e
qual o conhecimento que os respondentes possuem sobre o Big Data também foram levantadas.

Para dar inicio as anélises, foi realizado o teste de normalidade para avaliar se o conjunto
de dados dos construtos apresentados sdo modelados por uma distribuicdo normal, adotando a
recomendacéo de Hair et al. (2009) de considerar a curtose com um valor menor do que 8 e a
assimetria menor do que 3. Todos encontraram-se dentro dos padrfes de normalidade. Em
complementaridade, para analisar se o tratamento dos dados de cada construto é adequado, foi
aplicado o teste de Bartlett através do método de andlise fatorial. Todos os construtos analisados
apresentaram p = 0,000, ou seja, o tratamento dos dados de cada construto € adequado para a
amostra.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Perfil da Amostra

Através da survey on-line, foi extraida uma amostra de 534 respondentes, sendo que o
publico feminino (56,9%) correspondeu a maior parte desta amostra. A média de idade dos
participantes foi de 25,11 anos, considerando um desvio-padrdo de 7,61, sendo a idade minima
de 18 anos e a idade méaxima de 63 anos. A maior parte da amostra (49,1%) habita a Regido
Sudeste, seguida de 33,1% da Regido Sul, 11% da Regido Nordeste, 5,6% da Regido Centro-
Oeste e 1,1% da Regido Norte. Do nimero total de respondentes, 71,7% moram no interior de
seus estados, enquanto 28,3% residem na capital.

No que se refere ao estado civil, 49,1% dos respondentes declararam estarem solteiros
sem namorado(a) ou noivo(a); 35% estdo solteiros com namorado(a) ou noivo(a); 13,9% estdo
casados; 1,5% estdo separados, divorciados ou dequitados; e 0,6% sdo vilvos. Quanto a
escolaridade, 53% da amostra encontra-se cursando o ensino superior; 19,7% completou a p6s-
graduacéo (especializacdo, MBA, mestrado ou doutorado); 19,3% completou o ensino superior,
mas ndo fez pds-graduacdo; 7,5% completou o ensino médio, mas ndo iniciou um curso
superior; 0,4% completou a 82 série (9° ano) do ensino fundamental, mas ndo completou o
ensino médio; e 0,2% completou a 42 série (5° ano), mas ndo completou o ensino fundamental.

Maior parte da amostra (31,8%) declarou possuir renda familiar de 4 a 10 saléarios
minimos; 25,1% possuem renda familiar de 2 a 4 salarios minimos; 16,9% recebem até 2
salarios minimos; 10,5% recebem de 10 a 15 salarios minimos; 3,4% recebem acima de 20
salarios minimos; 2,2% recebem de 15 a 20 salarios minimos; e 10,1% preferiu ndo declarar a
renda. Em média, o numero de pessoas incluindo o respondente que compartilham a renda
familiar, é correspondente a 3,3 pessoas por familia.

Ao serem questionados sobre a frequéncia com que fazem uso da Internet
semanalmente, 97,4% afirmaram acessar todos os dias. 1sso mostra uma presenca significativa
da amostra no ambito virtual, sendo que 96,8% alegaram que ja realizaram alguma compra pela
Internet e 91,2% j& cadastraram em algum tipo de servigo on-line para receber ofertas ou
conteudo de seus interesses, como por exemplo, cadastro em sites de compras, sites de lojas,
newsletter, dentre outros.
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Além disso, quando questionados se fazem uso de midias sociais, tais como Facebook,
Twitter, Instagram e LinkedIn, 99,1% afirmaram possuir contas em algumas dessas midias,
sendo que 55,1% publicam informacdes e postagens de modo que somente amigos com 0s quais
possuem a conta vinculada podem ter acesso; 24,7% publicam informagOes e postagens de
modo publico, ou seja, qualquer um pode ter acesso ao conteddo compartilhado; 17% permitem
que contas vinculadas aos contatos de amigos nas midias sociais tenham acesso as suas
informacdes e publicacdes; 2,2% ndo permitem que ninguém, além deles mesmos, visualizem
suas informacdes e publicaces; e 0,9% afirmaram ndo possuir contas em midias sociais.

4.2  Analise das hipoteses

Para examinar o conjunto de hipdteses que compdem o modelo de investigacao
proposto, foram aplicadas as técnicas de analise de regressao e de correlacdo com o intuito de
estimar o valor da relacdo de um construto em funcdo do outro e analisar o coeficiente de cada
uma dessas relacdes.

Em um primeiro momento, buscou-se verificar a relagdo entre a preocupagdo com a
privacidade e a confianca. Observou-se que o coeficiente de determinacéo (R2) apresentou um
valor de 0,196, o que implica em dizer que aproximadamente 20% dos dados indicam que a
confianca depende da preocupacdo com a privacidade. A significancia da regressdo, por sua
vez, indicou um valor p = 0,000 e o coeficiente de Pearson apresentou um valor negativo (-
0,443), o que significa que a preocupacdo com a privacidade apresentou uma relacdo negativa
com a confianga, confirmando a hipotese 1.

O mesmo procedimento foi realizado para examinar a hipotese 2, de modo que a relacao
entre a preocupagéo com a privacidade e a disposicéo a fornecer informagdes on-line apresentou
Rz =0,106 e p = 0,000 (com coeficiente = -0,325), ou seja, a preocupacdo com a privacidade
apresentou uma relacdo negativa estatisticamente significativa com a disposi¢cdo a fornecer
informacdes. 1sso implica em dizer que, de acordo com a amostra, quanto maior a preocupagéao
com a privacidade, menor € a tendéncia a fornecer informacfes pessoais pela Internet. Da
mesma forma, a hipdtese 3 também foi confirmada, tendo em vista que apresentou Rz = 0,085,
p = 0,000 e coeficiente de Pearson = 0,292, ou seja, quanto maior a confianca, maior a
disposi¢do dos individuos a fornecer informacdes on-line.

Em um segundo momento, buscou-se examinar a influéncia das caracteristicas pessoais
(auto-eficacia, inovatividade e familiaridade com compras na Internet) sobre a confianca e a
preocupacdo com a privacidade. As hipoteses 4a, 4d e 4e foram refutadas, tendo em vista que
ndo foram encontrados valores estatisticamente significativos ao realizar a analise de regressao.
Observou-se que apenas a inovatividade apresentou uma relacdo significativa com a
preocupacdo com a privacidade (p=0,04; R2 = 0,08), de modo que quanto maior o grau de
inovatividade, menor é a preocupacdo com a privacidade. J& para a confianca, tanto a auto-
eficacia, quanto a familiaridade com compras na Internet apresentaram influéncia significativa.
Desse modo, apenas Hyy,, Hye € Hyyp foram confirmadas.

Com base no teste de hipdteses, foi possivel perceber que o efeito das caracteristicas
pessoais sobre a confianga e a preocupacdo com a privacidade foi confirmado em partes, tendo
em vista que a inovatividade apresentou relacdo significativa apenas com a preocupagdo com a
privacidade e a auto-eficacia e a familiaridade com compras na Internet se relacionaram apenas
com a confianga. Cabe salientar, no entanto, que o modelo de investigagdo proposto indicou
retratar, de forma adequada, a influéncia das caracteristicas pessoais sobre a preocupacgdo com
a privacidade e a confianga do consumidor afetando, consequentemente, a disposi¢édo a fornecer
informacdes pessoais on-line.

4.3  Analise da influéncia dos fatores demograficos sobre as outras variaveis



Apos ter sido feita a analise dos testes de hipdteses, buscou-se verificar a relacdo das
variaveis demograficas sobre o uso da Internet, no que se refere a realizacdo de compras em
comércio eletrénico e o cadastro em sites de ofertas. Ao analisar a renda familiar com relacéo
a realizacdo de compras on-line, através do teste qui-quadrado, obteve-se um valor p < 0,01,
sendo que, ao comparar as médias, notou-se que respondentes com maior renda familiar
apresentam menor tendéncia em realizar compras on-line. Com relacdo ao sexo, local onde
reside (capital ou interior), idade e estado civil ndo foi encontrada uma relacdo significativa
com o habito de comprar pela Internet. Quanto aos respondentes que ja realizaram compras on-
line, observou-se a tendéncia de se cadastrarem em servigos para receber ofertas de produtos
ou conteudo de seus interesses.

Para identificar se existem diferencas quanto a regionalidade, também foi aplicado o
teste qui-quadrado para relacionar as regides onde os respondentes habitam com a realizacdo
de compras em comércio eletronico. O resultado ndo apresentou significancia estatistica, ou
seja, ndo ha relacdo entre as regifes dos respondentes com o ato de comprar pela Internet.
Também ndo foi encontrada relacdo com o cadastro para receber oferta de produtos ou com o
modo como compartilham informacdes e postagens em midias sociais.

Buscou-se ainda comparar grupos da amostra com relacdo aos construtos analisados,
sendo que foram aplicadas técnicas estatisticas de comparacdes de médias. A Tabela 1 apresenta
a estatistica descritiva dos construtos da amostra:

Tabela 1
Estatistica descritiva dos construtos
Construtos Amostra Valor Valor Média | Desvio-
minimo maximo padrao
Auto-eficécia 534 2,67 7,00 6,48 0,70
Inovatividade 534 1,00 7,00 5,20 1,21
Familiaridade com compras pela Internet 534 1,00 7,00 5,75 1,44
Disposi¢do a fornecer informagdes on-line 534 1,22 6,56 3,92 0,99
Confianca 534 1,00 7,00 3,41 1,00
Preocupac¢do com a privacidade 534 1,00 7,00 3,56 1,15

Fonte: Dados da pesquisa.

Para analisar se 0 sexo influéncia sobre os construtos que compdem o modelo de
investigacao, foi realizado o Teste T. Observou-se diferencas significativas (p = 0,002) entre 0s
sexos apenas com relacdo a familiaridade com compras na Internet, sendo que os homens
mostraram ter um maior conhecimento relativo com compras on-line do que as mulheres,
conforme pode ser observado na Tabela 2.

Tabela 2
Média dos construtos por sexo
Sexo EFI INO FAM CON PPR DIS
Feminino 6,4112 5,1754 5,6086 3,3629 4,3114 3,9254
Masculino | 6,5623 5,2159 5,9406 3,4739 4,6145 3,9256

Fonte: Dados da pesquisa.

Para comparar a média de grupos maiores, foi aplicado o Teste ANOVA. Relacionando

a média das diferentes idades com os sete construtos analisados, observou-se que para a auto-

eficacia, o p-valor foi correspondente a 0,000, de modo que, através do Teste de Tukey,

observou-se que quanto maior a idade, menor a crenca do consumidor de que possui habilidades

para usar a Internet. Para os demais construtos, ndo foram encontradas diferencas entre as
variancias.
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O mesmo procedimento foi realizado com os grupos de regides do pais, estado civil e
renda ndo indicaram diferencas significativas entre os grupos analisados. Ao comparar a
escolaridade com os construtos analisados, observou-se diferencas significativas entre os
grupos para a auto-eficicia (p = 0,005), familiaridade com compras na Internet (p = 0,001) e
preocupacdo com a privacidade (p = 0,000). Através das comparacfes de médias, notou-se que
aqueles que afirmaram ter concluido a pds-graduacgdo, apresentaram maiores niveis de auto-
eficacia e familiaridade com compras na Internet, enquanto aqueles que completaram até o
Ensino Médio apresentaram maior preocupagdo com a privacidade, conforme pode ser visto na
Tabela 3.

Tabela 3
Média dos construtos por nivel de escolaridade
Nivel de escolaridade EFI INO FAM COM PPR DIS

Completou até o Ensino Fundamental 5,3333 | 4,5000 | 4,5000 | 3,3333 | 4,0556 | 4,6667
Completou até o Ensino Médio 6,2250 | 5,2333 | 3,5250 | 3,7083 | 4,1750 | 5,0833
Cursando o Ensino Superior 6,4429 | 5,1861 | 3,3946 | 4,3722 | 3,8265 | 5,6396
Completou até o Ensino Superior 6,5307 | 5,1715 | 3,4790 | 4,5631 | 4,1715 | 5,9806
Completou a Pés-Graduacéo 6,6254 | 5,2413 | 3,3143 | 4,8127 | 3,8392 | 6,0921

Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, com base nos estudos de Westin (2003), buscou-se realizar a categorizacao da
amostra entre fundamentalistas, despreocupados e pragmaticos. Conforme Kumaraguru e
Cranor (2005), para medir a orientagdo dos consumidores através da escala “preocupagdo com
a privacidade”, Westin avaliou o grau de concordancia das respostas dos participantes. A figura
1 mostra a comparacdo da distribuicdo de respostas em porcentagem com base no grau de
concordancia das duas variaveis analisadas.

40 36,9
35
30
25 23,3
20 17,1
14,2
15
10
5,8
5 2,4
0,2
0
1 (Discordo 2 3 4 5 6 7 (Concordo
totalmente) totalmente)

Figura 1. Distribuicdo de respostas dadas ao construto preocupac¢do com a privacidade (em %b).
Fonte: Elaborada pelas autoras (2016)

Neste estudo, aqueles que deram respostas de baixa concordancia (1 a 3) foram
classificados como fundamentalistas por possuirem um alto grau de preocupag&o; os que deram
resposta neutra (4), foram enquadrados como sendo pragmaticos; e aqueles que deram respostas
de alta concordéancia (5 a 7), foram classificados como sendo despreocupados por apresentarem
baixo grau de preocupacao. Dessa forma, podemos perceber que maior parte dos respondentes
se enquadram como fundamentalistas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O aumento do nimero de pessoas conectadas a Internet e do fluxo de dados emitidos
pelas atividades desempenhadas no ambito virtual tém favorecido a composicdo do Big Data,
cujos dados podem ser utilizados para a monitoragéo realizada por instituicdes governamentais
e por empresas com a finalidade de tracar o perfil de seus clientes. Diante desse cenério, 0
objetivo deste estudo consistiu em investigar a percep¢do dos consumidores que fazem uso da
Internet e realizam compras on-line com relacdo a privacidade informacional.

O modelo proposto retratou adequadamente as relagdes entre os construtos analisados,
de modo que as caracteristicas pessoais determinam a confianca e a preocupacdo com a
privacidade do consumidor, sendo que ambos influenciam a disposicao a fornecer informagdes
on-line. A partir do teste de hipdteses, observou-se que a inovatividade afeta negativamente a
preocupacdo com a privacidade, enquanto a auto-eficacia e a familiaridade com compras pela
Internet influencia de forma positiva a confianca. Além disso, foi possivel confirmar as
hipo6teses de que quanto maior a preocupac¢do com a privacidade, menor a confianca e menor a
probabilidade de fornecer informacdes pessoais.

Também foi possivel observar que aqueles que possuem maior renda, apresentam uma
menor tendéncia a realizar compras em comércio eletrdonico. Além disso, os homens e aqueles
que apresentaram maiores niveis de escolaridade demonstraram possuir maior auto-eficacia,
familiaridade com compras na Internet e preocupacéo com a privacidade.

Quando os respondentes foram questionados se possuem conhecimento sobre o que é o
Big Data, 52,1% afirmaram que nunca ouviram falar do termo e 26,2% afirmaram que ja
ouviram falar, mas ndo sabem o que significa. Dentre as respostas, muitos entendiam o Big
Data como sendo semelhante ao Black Friday, um dia em que as empresas realizam promocoes,
ou alguma data comemorativa. Em contrapartida, quando foi pedido a opinido dos respondentes
sobre a privacidade informacional, muitos alegaram a necessidade de leis que protejam os dados
dos consumidores.

Sob uma perspectiva teorica, este estudo apresenta questdes relevantes que sdo pouco
exploradas na literatura de comportamento do consumidor. Muitas pesquisas focam na atitude
e na intengdo de compra do consumidor em comércio eletrdnico e poucos levam em conta o
trade-off que o individuo faz entre a personalizacdo e sua privacidade. Dessa forma, este estudo
contribui para o conhecimento do tema, de forma exploratéria e descritiva. Do ponto de vista
gerencial, permite aos gestores de marketing compreenderem nao sé o perfil dos consumidores
que fazem uso da Internet, como sua percep¢do sobre privacidade informacional. Assim, as
empresas poderdo relacionar-se com seus clientes em uma relagcdo de maior confianca.

As contribuicdes apresentadas por este estudo, no entanto, podem ser ponderadas pelas
limitacbes. A abordagem cross-sectional e a amostra ndo-probabilistica impedem a
generalizacdo dos resultados. Além disso, a abordagem de somente quatro construtos de
caracteristicas pessoais limitam afirmac6es generalizadas sobre a relagcdo com a preocupacgao
com a privacidade. Desse modo, para futuras pesquisas, sugere-se a inclusdo de outras variaveis
de caracteristicas pessoais e a identificacdo de varidveis moderadoras das caracteristicas
pessoais sobre a preocupacdo com a privacidade informacional.
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