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CONSUMIDORES E TRANSFORMAGCAO DIGITAL: uma revisio sistematica sobre
privacidade e seguranca.

1 INTRODUCAO

O marketing esta intrinsicamente ligado ao comportamento de consumo, especialmente em
transacdes mercadoldgicas. Com a transformacdo digital, presenciamos o fenbmeno do
aparecimento de diversas plataformas online, sejam elas de inovacéo ou transacionais (HEIN
et al., 2020), assim como modelos de negdcio foram reinventados. A partir da reinvencdo da
forma de realizar neg6cios, novos riscos ao consumidor também surgiram, como exemplo,
podemos citas as tentativas de fraudes em compras online (REINARTZ; WIEGAND;
IMSCHLOSS, 2019). Pensando em como os temas transformacdo digital, seguranga,
privacidade e os estudos em marketing estdo relacionados, para este estudo realizou-se uma
busca preliminar na base de dados Scopus, considerando termos relacionados a transformacéo
digital e marketing. Tendo também como critério de aceite a area de Administracdo, a busca
resultou em 113 trabalhos, em sua grande maioria publicados nos ultimos cinco anos.

Com base no volume elevado de novos estudos sobre transformacdo digital e marketing, este
artigo se prop0s a organizar os achados e lacunas de conhecimento de transformacao digital,
focando em privacidade e seguranca de dados dos consumidores, com uma lente de marketing
de relacionamento, a partir de uma revisdo sistematica da literatura. Desta forma, tracamos 0s
objetivos deste artigo da seguinte forma: (i) identificar como a adesédo a transformacdo digital
impacta o dominio clientes, e (ii) analisar como os consumidores estdo reagindo as novas
tecnologias com as quais sdo expostos, sob uma lente de marketing de relacionamento, levando
em conta questdes como seguranca da informacdo e preocupagOes com a privacidade
(MORATH; MUNSTER, 2018).

Para cumprir os objetivos propostos, optou-se pela reviséo sistematica, metodologia capaz de
consolidar temas que sdo abordados em diversos estudos, identificar inconsisténcias teoricas e
nuances que podem gerar variacdes de resultados e interpretacdes de diferentes autores
(BORENSTEIN et al., 2009). Esta metodologia também permite estabelecer uma agenda de
pesquisas futuras. A lacuna de conhecimento a ser preenchida é a identificacdo de praticas que
auxiliam a reducdo da percepcao de risco e aumento da seguranga do consumidor em transagoes
online.

A relevancia deste estudo estd na analise do um cenério digital (contexto), onde os
consumidores interagem cada vez mais com novas tecnologias e entre si, 0 que pode ser um
ponto muito positivo para as empresas, ampliando seu alcance a novos mercados (TSIOTSOU,
2016). Porém, este contexto, possui também um grande potencial de prejudicar a imagem de
uma empresa devido a velocidade de disseminacdo de informacéo (verdadeira ou falsa) que o
cenario propicia (VISENTIN; PI1ZZl; PICHIERRI, 2019). Nesses casos, a propria sensacao de
confianca do consumidor assume um papel crucial para a finalizacdo da transacdo (KHAN;
RAHMAN, 2016). Quando se fala em Marketing, os clientes ou consumidores séo os atores
centrais e novas variaveis influenciadoras do comportamento de consumo séo identificadas o
tempo todo, buscando apoio em outras disciplinas como relagfes interorganizacionais
(MORGAN; HUNT, 1994) e psicologia comportamental (AAKER, 1997). A lente de analise
dos artigos sera baseada em diversas tematicas do marketing de relacionamento, como
confianca de marca, imagem e reputacdo da marca e experiéncia do consumidor
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001; DE MATOS; ROSSI, 2008; KELLER, 1993; LEE;
JEONG, 2014).

Primeiramente sera apresentada a fundamentacédo tedrica, passando por como a confianga de
marca esta relacionada as transacOes, especialmente em compras online. Posteriormente,
apresentamos a metodologia utilizada, explicitando os termos de busca e critérios de inclusdo
para esta revisao sistematica da literatura. Depois, dividimos os resultados encontrados em trés
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topicos, falando de como os estudos selecionados se relacionam entre si. Por fim, trazemos as
conclusdes dos topicos discutidos, com limitagdes do estudo e sugestdes de estudos futuros.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A confianca é necessaria para transformar uma situacdo meramente transacional em uma
situacdo proxima e duradoura entre consumidor e marca (HALASZOVICH; NEL, 2017). Ao
confiar na marca, o consumidor pressupde que esta ndo apresentara comportamentos
insatisfatorios, e aceita estar vulneravel e criar um lago com a empresa (VELOUTSOU, 2015).
Os consumidores buscam marcas que sejam dignas de sua confianca e ndo apenas que buscam
por confianca de marca como uma estratégia de venda (EGGERS et al., 2013). Dessa maneira,
ndo se analisa apenas se 0 vendedor € confiavel, mas também se a marca é digna de confianca
(ZHAO; HUANG; SU, 2019), que coloca o consumidor no centro de suas decisdes e se
preocupa em entender as necessidades reais do consumidor e atendé-las do que com o préprio
produto ou servico (ULUSU, 2011).

A confianga de marca se mostra ainda mais essencial em negocios online (ISLAM; RAHMAN,
2016) do que em tradicionais, uma vez que o consumidor online possui uma percepc¢éo de risco
muito maior nas transacdes (CHEN-YU; CHO; KINCADE, 2016), podendo ter até mesmo suas
informacdes vazadas ou perder o controle da transacdo (OH; YOON; PARK, 2012). Assim, a
confianca de marca € vital para o sucesso das transacdes (BECERRA; BADRINARAYANAN,
2013), e a falta de confianca tem sido apontada como um dos principais motivos para o cliente
ndo realizar uma compra online (KHAN; RAHMAN, 2016). O consumidor costuma agir como
se a marca fosse uma pessoa em suas redes sociais, enquanto abre suas informagdes pessoais,
fotos com amigos e familia, demonstrando forte confianca de marca (LIU et al., 2018). Assim,
quando encontra similaridades entre si mesmo e uma marca, 0 consumidor tende a confiar nela
(CHEN-YU; CHO; KINCADE, 2016).

Quando a confianca de marca ocorre, o consumidor acredita que 0 comportamento da marca €
motivado por intengdes positivas em relagdo ao bem-estar e interesses do cliente e geralmente
esse sentimento se apresenta em situaces que o colocam em uma posi¢do de vulnerabilidade
(DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-ALEMAN; YAGUE-GUILLEN, 2003), que é um
risco assumido pelo cliente, como consequéncia das diferencas percebidas por ele em relagédo a
diversas marcas (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2002). Diante de um cenario de risco, a
confianca e o comprometimento encorajam as partes a trabalhar pela preservacao da relacgéo,
evitando relagdes alternativas com outros, a fim de reduzir a percepcao de ameaga no ambiente
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2002; MORGAN; HUNT, 1994). Por outro lado, se uma marca
apresenta um comportamento oportunista e o consumidor sofre danos econdmicos ou sociais,
perceberd isso como uma trai¢do a confianga que depositou na empresa (SICHTMANN, 2007).
A esséncia do comportamento oportunista é uma violagdo implicita ou explicita de promessas
sobre o comportamento apropriado ou requerido (MORGAN; HUNT, 1994).

A confianca de marca tem um papel importante na troca de informagdes, julgamentos e
percepcdes entre consumidores e ndo consumidores (FARZIN; FATTAHI, 2018). Quando ha
poucas informac6es disponibilizadas pela marca sobre seus produtos, servigos e experiéncias,
o consumidor tende a busca-las em diversos canais e a confiar nesses dados, que podem ser
reais ou ndo (XINGYUAN; LI; WEI, 2010). Dessa maneira, a confianga da marca pode ser
facilmente prejudicada quando ndo ha informacdes suficientes sobre os produtos e servigos
oferecidos por uma empresa, assim como sua performance (KANG et al., 2017).

A intencdo da marca estd relacionada as avaliagbes emocionais e expectativas quanto a
integridade, honestidade e benevoléncia da marca, considerando que a empresa ndo tera
comportamentos oportunistas na relagdo com o consumidor (SCHADE et al., 2018). Quando a
marca age de maneira a construir a confianca, o risco percebido pelo consumidor € reduzido,
permitindo que cliente tenha previsdes confiantes sobre os futuros comportamentos da empresa



(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002), confiando que ndao tomara acGes inesperadas que
possam prejudica-lo (LAM; SHANKAR, 2014).

3 METODOLOGIA

As etapas metodologicas utilizadas para a execucdo da revisdo sistematica proposta foram
definidas a partir do Protocolo PRISMA (MOHER et al., 2015). Primeiramente, define-se a
estratégia de coleta, considerando os termos, bases e ferramentas de busca utilizados. Apos essa
etapa sdo definidos os critérios de inclusdo e exclusdo dos artigos encontrados.

A busca por trabalhos para compor a base desta reviséo foi realizada na base de dados Scopus
a partir dos termos “Digital Transformation” AND (“Consumer” OR ‘“Customer”) AND
(“Privacy” OR “Security” OR “Data’), limitados a area de negdcios, nos idiomas portugués,
inglés e espanhol. Essa busca retornou 113 resultados, sendo que todos esses trabalhos foram
baixados e tiveram suas informacg6es basicas inseridas em uma planilha.

Os critérios de inclusdo para a amostragem foram (1) falar sobre relacbes B2C, (2) conter
assuntos relacionados a transformacéo digital, (3) conter assuntos relacionados a marketing de
relacionamento sob a perspectiva de consumidor ou empresa, (4) ser uma pesquisa quantitativa
ou qualitativa, (5) estar publicado em revista com H Index maior ou igual a 50. A Tabela 1
apresenta os 11 artigos selecionados a partir dos critérios de inclusdo descritos anteriormente.
Estes trabalhos foram lidos na integra e a partir deles foram identificados os subtopicos
apresentados na sec¢do de discussao.

Tabela 1 - Artigos selecionados

Autores Titulo do artigo Revista

CUOMO et al. Digital transformation and tourist experience co-design: Technological Forecasting
(2021) Big social data for planning cultural tourism and Social Change
ETTER; Sharing Economy, Sharing Responsibility? Corporate Journal of Business Ethics
FIESELER,; Social Responsibility in the Digital Age

WHELAN (2019)

GIACOSA,; Customer agility in the modern automotive sector: how Technological Forecasting
CULASSO; lead management shapes agile digital companies and Social Change

CROCCO (2022)

HAZEE et al. Why customers and peer service providers do not Journal of Service
(2020) participate in collaborative consumption Management

JIANG; STYLOS Triggers of consumers’ enhanced digital engagement and Technological Forecasting
(2021) the role of digital technologies in transforming the retail and Social Change

ecosystem during COVID-19 pandemic

KRAFFT et al.

Insight is power: Understanding the terms of the

Journal of Retailing

(2021) consumer-firm data exchange

LEE (2021) Cybersecurity: Risk management framework and Business Horizons
investment cost analysis

MORATH; Online shopping and platform design with ex ante Management Science

MUNSTER (2018)

registration requirements

RODRIGUES et al.
(2022)

Artificial intelligence, digital transformation and
cybersecurity in the banking sector: A multi-stakeholder
cognition-driven framework

Research in International
Business and Finance

YEO et al. (2022)

Investigating the impact of Al-powered technologies on
Instagrammers’ purchase decisions in digitalization era—
A study of the fashion and apparel industry

Technological Forecasting
and Social Change

ZAKI (2019)

Digital transformation: harnessing digital technologies for
the next generation of services

Journal of Services

Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4 DISCUSSAO

A partir da andlise dos artigos, os subtdpicos identificados foram (a) cyber-seguranca, (b)
plataformas e (c) gestdo de dados. Os seus resultados foram confrontados para identificar
lacunas de pesquisa que surgem a partir do cruzamento das ideias apresentadas nos trabalhos
selecionados.



4.1 Cyber-seguranca

A transformacdo digital traz riscos de seguranca e fraude que pareciam invisiveis aos olhos do
consumidor nos negacios tradicionais, pois o consumidor pagava fisicamente por seus produtos
0u servicos, que seriam recebidos quase que imediatamente apds a compra (YEO et al., 2022).
A prépria pandemia de COVID-19 forgou pessoas que sé compravam em lojas fisicas a
migrarem para 0 e-commerce, justamente pela sensacéo de inseguranca e risco de contaminacéao
que os ambientes fisicos traziam e da mesma forma, os varejistas precisaram se adaptar a novos
canais de venda, que em muitos casos nem eram cogitados antes da pandemia (JIANG;
STYLQOS, 2021). Segundo Yeo et al. (2022), o consumidor esta o tempo todo compartilhando
nossos dados em transacdes online, programas de fidelidade e até mesmo nas redes sociais,
entregando dados valiosos para as empresas, que antes ndo eram necessarios. O consumidor
sofre com o paradoxo da privacidade, em que ele compartilha e mostra dados altamente intimos
e sensiveis nas midias sociais, mas ao mesmo tempo esta preocupado com 0 mau uso de seus
dados (KRAFFT et al., 2021).

No artigo de RODRIGUES et al. (2022) os autores comentam que no setor bancario surgiram
startups criadas para resolver problemas que poderiam ser explorados com novas tecnologias
direcionadas aos servigos bancérios, as fintechs. Os autores afirmam que as solucGes
apresentadas pelas fintechs sdo baseadas em tecnologias, e 0 uso de novas plataformas
tecnoldgicas requer investimentos que nem sempre estdo disponiveis para bancos tradicionais,
mesmo que estes tenham a vantagem de poder conquistar investidores.

Neste cenario, € preciso que as instituicdes financeiras consigam identificar ameacas
enfrentadas pelo setor quando estdo adotando novas tecnologias, investindo em cyber-
seguranca para ndo colocar em risco os dados e dinheiro de seus clientes (RODRIGUES et al.,
2022). Cyber-criminosos ndo roubam apenas dados, mas também atrapalham operacGes e
servicos, de modo que um cyber ataque direcionado a uma empresa pode até mesmo gerar a
perda de confianga nessa marca, pois pode aumentar a sensacao de risco percebido, assim como
um reforco na cyber-defesa de uma empresa pode levar a altos niveis de confianca no
consumidor e aumento de oportunidades de receita (LEE, 2021). Mesmo quando se olha para o
desenvolvimento de novas plataformas, a cyber-seguranca pode ser um ponto critico no
desenvolvimento é importante que o campo de ética de servicos tenha uma voz no debate, de
modo a preservar a integridade dos dados dos usuarios (ETTER; FIESELER; WHELAN,
2019).

Uma questdo importante a se fazer diante do cenario de sensacdo de inseguranca e risco
percebido em ambientes online, & pensar em como as empresas podem realizar transacoes
online, de modo a passar a sensagdo de seguranga para o consumidor, uma vez que dados
privados serdo solicitados para efetivar a compra. Algumas formas de amenizar isso é
disponibilizar muitas informacdes para assegurar o consumidor de que o produto ou servigo
existe e que ndo ha oportunismo envolvido, assim como mostrar avalia¢cdes de outros usuarios
e realizar transmissdes ao vivo mostrando os produtos, de modo que seja possivel analisar
aspectos que poderiam passar despercebidos em fotos de estudio (YEO et al., 2022). Outra
forma de passar seguranca aos consumidores, especialmente em instituicGes maiores é
monitorar e avaliar o cyber-ecossistema e comunicar mudancas detectadas em outras camadas,
isso também ajuda a trabalhar cooperativamente com partes interessadas se preparando para
possiveis ataques cibernéticos (LEE, 2021).

4.2 Plataformas

A chegada do mercado online levanta novas questfes quanto ao desenho de plataformas. As
plataformas online precisam de dados e informag0es de seus consumidores, 0 que geralmente
ndo ocorre em negoécios tradicionais (MORATH; MUNSTER, 2018). O artigo de Morath e
Muinster (2018) traz o conceito de custo de transacdo, que € a parte ndo monetéria que envolve
as escolhas da plataforma em relacéo a seus consumidores, como em que momento captar 0s
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dados do consumidor, por exemplo. Essas escolhas também ocorrem em plataformas de
streaming, como Netflix ou Spotify, em que o catalogo pode ser acessado somente se 0 usuario
criar uma conta, mas o conteildo s6 pode ser acessado por meio de uma assinatura, que requer
mais dados do consumidor, ou pode ter um periodo de experimentacdo ou uma versao gratuita
com acesso limitado a recursos (MORATH; MUNSTER, 2018). Os autores afirmam que uma
forma de amenizar esse custo de transacdo do registro é apresentar beneficios que o consumidor
possui ao realizar o registro, quanto mais explicito, maior a percepg¢éo de valor.

Economia compartilhada é um tipo de negdcio em formato de plataforma, e assim, baseado em
tecnologia de dados, que é o centro de sua existéncia (ETTER; FIESELER; WHELAN, 2019).
Segundo Cuomo et al. (2021), esse tipo de negocio ndo necessariamente € transacional, ha
exemplos como TripAdvisor, no turismo, e Waze, de mobilidade, em que os usuarios das
plataformas ajudam uns aos outros a terem no¢6es de como esta o transito e indicacao de lugares
para visitar, sem ter que cobrar ou pagar nada por esse servico coletivo de compartilhamento e
recebimento de informacdes consolidadas. Empresas de regifes turisticas podem se basear em
dados que os préprios consumidores de determinadas regibes em aplicativos como o
TripAdvisor estdo avaliando suas experiéncias, com comentarios qualitativos inclusive, para
mensurar se a experiéncia percebida e a experiéncia proposta estdo compativeis e ir fazendo os
ajustes em seus modelos de negocio e estratégias para se tornarem mais competitivos utilizando
a tecnologia a seu favor (CUOMO et al., 2021).

Segundo Etter, Fieseler e Whelan (2019), a economia compartilhada pode ser vista como um
pesadelo neo-liberal, uma espécie de feudalismo digital corporativo que lucra a partir da
utilizacdo de preocupacdes morais, tais como invasao de privacidade, monopdlio e exploracéo
trabalhista. As empresas que buscam competir em economias colaborativas precisam atrair
tanto consumidores, quanto prestadores de servicos, que ddo acesso a desconhecidos a seus
bens pessoais, enfrentando o risco de danificd-los ou apresentarem comportamentos
oportunistas (HAZEE et al., 2020).

Alguns dos motivos para consumidores participarem de novas formas de transacdo estdo
relacionados a fatores de conveniéncia, econémicos, heddnicos, ambientais, beneficios sociais,
entre outros (HAZEE et al., 2020). O estudo de Hazée et al. (2020) foi realizado com o intuito
de identificar o que leva consumidores a ndo participar de um consumo colaborativo, e uma das
principais barreiras identificadas é a preocupacdo com a privacidade e o risco percebido, assim
como a imagem e reputacdo da marca por tras da plataforma.

Mesmo com sistemas de avalia¢do para que 0s usuarios e prestadores de servigos tenham nogéao
da reputacdo da outra parte, € muito importante que a propria plataforma tenha uma boa
reputacdo para a adesdo e manutencdo de novos consumidores e prestadores de servigos
(HAZEE et al., 2020). Assim, surgem questdes de como as empresas podem tornar os dados
dos usudrios de plataformas de economia compartilhada seguros, mas ainda ter formas de
intervir caso seja necessario.

4.3 Gestdo de dados

Conseguir enxergar a firma pelos olhos do consumidor é essencial para elaborar uma estratégia
de marketing satisfatdria, e por isso, muitas empresas ja competem por experiéncia do usuario,
com politicas para serem mais ageis ou com altos niveis de personalizacdo (ZAKI, 2019). Para
chegar nesse nivel de conhecimento, é preciso mapear a jornada do cliente e obter dados em
pontos especificos de contato para poder construir indicadores dessa experiéncia (GIACOSA,;
CULASSO; CROCCO, 2022). Os dados podem ser gerados internamente, de forma manual ou
automatica, com utilizacao de sensores ou etiquetas de tecnologia RFID, por exemplo, ou serem
obtidos de fontes externas por aquisicéo de dados de empresas especializadas (ZAKI, 2019).
Quando se esta construindo um modelo de negdcio novo é fundamental definir quais dados sao
essenciais para trazer beneficios, e o formato de aquisicao desses dados é muito importante para
0 sucesso de novos projetos (ZAKI, 2019). No caso das plataformas, ha mais de um ator que
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pode ter os dados coletados, desde que as partes percebam valor e estejam dispostas a fornecé-
los (HAZEE et al., 2020), que sdo os consumidores e os prestadores de servicos dessa
plataforma, ou no caso de plataformas transacionais, os vendedores e os compradores (ETTER,;
FIESELER; WHELAN, 2019).

Para Zaki (2019), se a estrutura de captacdo e andlise dos dados ndo estiver bem definida,
podem-se perder muitas oportunidades de geracgéo de receita. Quando olhamos para as startups,
que sdo altamente focadas em tecnologias e dados, hd uma vantagem de existir uma “folha em
branco” para definir como captarao e utilizardo os dados que estiverem a sua disposi¢ao, porém
dificilmente haverd uma frequéncia de interacBes suficiente para ter uma noc¢édo inicial do
comportamento de seus consumidores (ZAKI, 2019).

Um bom exemplo de como utilizar os dados a favor da empresa, sem que a empresa pareca
estar invadindo a privacidade do consumidor é focar em acompanhamento pés-venda baseado
em dados (GIACOSA; CULASSO; CROCCO, 2022). No trabalho de Giacosa, Culasso e
Crocco (2022), os autores apresentam um estudo de caso em que uma empresa do ramo
automotivo treina sua equipe para acompanhar as dificuldades que o consumidor pode ter apds
uma compra, identificando quando ha a oportunidade de uma nova compra e oferecendo
produtos pelos quais o consumidor ja demonstrou interesse anteriormente e que podem ser
atualizados, adicionando percepcao de valor ao invés de percepcdo de risco. Esse formato de
atuacdo, utilizando os dados que o proprio consumidor fornece conscientemente a favor do
negocio mostra-se um bom exemplo de utilizacdo de dados de forma amigavel e nao invasiva.
Ter acesso a uma grande quantidade de dados ndo garante beneficios ao vendedor se os dados
ndo forem bem utilizados, inclusive ha iniciativas de protecdo de dados na Europa e Califérnia,
por exemplo, que podem trazer custos prejudiciais ao empresario (KRAFFT et al., 2021). No
Brasil temos um exemplo bem comum de sensacédo de invasdo de privacidade com as empresas
de telefonia, em que, mesmo havendo uma agéncia reguladora, ndo impede as operadoras
concorrentes de ligarem repetidas vezes ao consumidor oferecendo novos servigos, com dados
que deveriam ser exclusivos da operadora que o atende, desde 0 momento em gue um novo
servico é adquirido. Essa sensacdo de invasdo poderia ser amenizada utilizando boas praticas
identificadas, tais como oferecer prémios, descontos e sorteios para consumidores dispostos a
oferecer seus dados em troca, sempre identificando incentivos econdmicos ou ndo que fagam
sentido para o publico que se pretende atingir (KRAFFT et al., 2021).

5 CONCLUSAO/CONTRIBUICAO

Esta revisdo sistematica de literatura permitiu o aprofundamento em questdes de privacidade e
gestdo de dados do consumidor trazidas a tona a partir da transformacéo digital nas transacdes.
A secdo de discussdo abre trés topicos que vieram dos trabalhos analisados, identificando
fragilidades e oportunidades de melhoria em como as empresas trabalham cyber-seguranca,
planejamento de plataformas e gestdo de dados de consumidores. O estudo possui limitacGes
decorrentes do método escolhido, tais como a utilizacdo apenas da base de dados Scopus para
obter estudos, a ndo utilizacdo de estudos com H Index menor que 50, estudos em linguas
diferentes de inglés, portugués e espanhol que ndo foram incluidos na amostragem.

Estudos futuros podem ajudar a responder as seguintes perguntas que surgiram ao longo dos
artigos selecionados. Pode-se explorar questdes de como ser digitalmente amigavel para o
consumidor, como recuperar a confianga dos consumidores apos um ataque cibernético, como
ndo parecer estar invadindo a privacidade do consumidor e permitir uma experiéncia digital
satisfatdria e segura. Ainda, novos estudos podem ser direcionados a entender os efeitos
colaterais da utilizacdo dos dados que o consumidor ndo autorizou ou ndo estava ciente, ou
como empresas podem estabelecer politicas proprias para protecdo de dados em paises que ndo
possuem legislacao referentes ao tema, de modo a passar mais seguranga ao consumidor.
Estudos trazendo casos em que o usuario das plataformas se sente protegido, identificando os
mecanismos utilizados para garantir a seguranga e reduzir a percepcao de risco, assim como
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experimentos considerando a percepc¢do do usuario em cenarios controlados que apresentem
risco ou que tenham mecanismos de garantia de seguranca de dados sdo bem-vindos.
Considerando empresas que conseguem obter dados de consumidores com sucesso, estudos
futuros também podem explorar qual o tempo ideal para manter esses dados ou revalidar a
autorizagcdo com seus consumidores de modo a ndo parecer estar utilizando um dado que néo
deveria ter acesso e como a manutencao desses dados afeta a percepcdo do consumidor em
relagdo a marca.
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