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RESUMO

O objetivo principal deste trabalho € investigar o impacto da interacdo entre consumidores no
valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor, nos ambientes de varejo off-line e on-line,
considerando o papel da ansiedade social. Para alcancar este objetivo, trés estudos
experimentais foram conduzidos. Os resultados indicam que a interacdo entre consumidores
aumenta o valor da experiéncia e a sua satisfacdo tanto no ambiente de varejo off-line (estudos
1 e 3) como no on-line (estudos 2 e 3). Entretanto, no ambiente de varejo off-line, o impacto
da interacdo entre consumidores na satisfacdo € moderado pela ansiedade social (estudos 1 e
3). Assim, quanto maior a ansiedade social do individuo, menor é o impacto da interacéo
entre consumidores na satisfacdo do consumidor. Para a relacdo entre interacdo entre
consumidores e valor da experiéncia, nao foi encontrada essa moderacdo. No ambiente de
varejo on-line, a ansiedade social ndo modera nenhuma destas relaces, conforme previsto
(estudos 2 e 3). Adicionalmente, o estudo 3 busca fornecer uma possivel explicacdo da razéo
pela qual ndo ha moderacdo no ambiente on-line, demonstrando que o controle da
autoapresentacao é maior neste ambiente, mas somente para consumidores com alta ansiedade

social.

Palavras-chave: Interacdo entre consumidores. Valor da experiéncia. Satisfacdo do

consumidor. Ansiedade social. Controle da autoapresentacdo. Ambiente de varejo.



ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate the impact of customer-to-customer
interaction on experience value and customer satisfaction, in the off-line and on-line retail
environments, considering the role of social anxiety. To achieve this objective, three
experimental studies were conducted. The results indicate that the customer-to-customer
interaction increases the experience value and satisfaction in both the offline retail
environment (studies 1 and 3) and the online (studies 2 and 3). However, in the offline retail
environment, the impact of the customer-to-customer interaction on customer satisfaction is
moderated by social anxiety (studies 1 and 3). Thus, the higher the social anxiety of the
individual, the lower the impact of the customer-to-customer interaction on customer
satisfaction. For the relationship between customer-to-customer interaction and experience
value, this moderation was not found. In the online retail environment, social anxiety does not
moderate any of these relationships, as predicted (studies 2 and 3). Additionally, study 3 seeks
to provide a possible explanation of there is not such moderation in the online environment,
and demonstrates that the self-presentation control is higher in this environment, but only for

consumers with high social anxiety.

Keywords: Customer-to-customer interaction. Experience value. Customer satisfaction.

Social anxiety. Self-presentantion control. Retail environment.



LISTA DE QUADROS, FIGURAS E TABELAS

Quadro 1 — Hipoteses e referéncias utilizadas para fundamentacao.............ccccceevveveveerieennnnn, 45
Tabela 1 — Efeito da interacao entre consumidores no valor da experiéncia............c..ccccvenn.n. 56
Figura 1 — Efeito principal da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia............. 56

Tabela 2 — Efeito da interacdo entre consumidores na satisfagdo e o papel moderador da
ANSIEAAAE SOCIAL....c.viiviiiiiieie et bbbttt et e a e 57
Figura 2 - Efeito moderador da ansiedade social no impacto da interacdo entre consumidores
Na SatisTaGao dO CONSUMIAON..........coviiiiiiiitirti e 58
Tabela 3 — Efeitos simples da interagdo entre consumidores na satisfagdo do consumidor nos
diversos niveis de ansiedade SOCIAL.........ccuieeriiiiieee s 59

Figura 3 — Efeito principal da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia e na

- U] o= To o (o oo 104 o [ SR 67
Tabela 4 — Efeito da interagdo entre consumidores no valor da experiéncia..........ccoceevevennen. 67
Tabela 5 — Efeito da interacdo entre consumidores na satisfagao............ccccceevvveveiieeiecieseenne. 68

Tabela 6 — Efeito da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia no ambiente de
VA0 OFF-IINB....c e 74
Figura 4 — Efeito principal da interagcdo entre consumidores no valor da experiéncia no
ambiente de varejo Off-1INE..........ooiiiiii s 75
Tabela 7 — Efeito da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia no ambiente de
VAFEJO ON=TINE.... ettt e e st e et e ae e s b e et e e e e teereaneeareens 75
Figura 5 — Efeito principal da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia no varejo
(o (o= Vo gl o T=T 1 (=30 ol 1 o= PSSR 76
Tabela 8 — Efeitos simples da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor em
diversos niveis de ansiedade social nos ambientes de varejo off-line e on-line....................... 77
Tabela 9 — Efeito da interacdo entre consumidores na satisfagdo e o papel moderador da
ansiedade social no ambiente de varejo off-line...........ccooveiiiiiii 78
Figura 6 — Efeito moderador da ansiedade social no impacto da interacdo entre consumidores
na satisfacdo do consumidor no ambiente de varejo off-line.........ccccoveiieiiiiinciie 78
Tabela 10 — Efeitos simples da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor nos
diversos niveis de ansiedade social no ambiente de varejo off-line...........ccoceviiiiiiiinnen, 79
Tabela 11 — Efeito da interag&o entre consumidores na satisfacdo do consumidor no ambiente

A€ VArEJO ON-lINB.....eiiieeie ettt b et ettt eenae e 80



Figura 7 — Efeito principal da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor no
ambiente de Varejo ON-IINE..........c.ouiii e 80
Tabela 12 — Efeito do ambiente de varejo no controle da autoapresentacdo e o papel
moderador da ansiedade SOCIAL...........coieiiiiiiii s 81
Tabela 13 — Efeitos simples do ambiente de varejo no controle da autoapresentagdo nos
diversos niveis de ansiedade SOCIAL...........cccoeieriiiiiieiee e 82
Figura 8 — Efeito moderador da ansiedade social no impacto do ambiente de varejo no
controle da autOAPIESENTAGAD. ...........ueiueieeieeie ettt te et e st et e et e e sre e e seesraesreeneesneenres 83

Quadro 2 — ResUMO d0S reSUITA0S. ........ccveiiieeee it 85



SUMARIO

L INTRODUGAO ..ottt s sttt es st 11
11 DELIMITAQAO DO TEMAE DEFINIQAO DO PROBLEMA ... 13
1.2 OBUIETIVOS ...ttt ettt ettt sttt s et st te st e enesne e 16
1.2.1 ODJELIVO QEIAL ...ttt e nraere s 16
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ... ccveeiieeieieeiie ettt ae e sraeee s 16
2 REFERENCIAL TEORICO.......coiiiieeeeeiieesee ettt s ss s es s senss s, 18
2.1 INTERACAO ENTRE CONSUMIDORES........ccoviiviieteierseieeesesesesesissssesessenassen s, 18
2.2 COCRIACAO DE VALOR DA EXPERIENCIA ......ooveeeeeeeeseeeeeeeesesees s, 21
2.2.1 Interacdo entre consumidores e valor da eXperi€ncCia..........ccccveveeveieeieeresieeseesie e 25
2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR ......ceveuiieeicesreiieessisisssiesiesesiesessessssssssessesssssssnensens 27
2.3.1 Interacdo entre os consumidores e satisfacdo do consuMIdor ............ccccovevveveeieeviecnenne. 30
2.4 ANSIEDADE SOCIAL ...c.ooiiiiieiet ettt sttt na s nne s 32
2.4.1 Ansiedade social no ambiente Off-liNe..........ccooiiiiciii 35
2.4.2 Ansiedade social N0 ambiente ON-TNE...........ccoovveiiie i 37
2.5 CONTROLE DA AUTOAPRESENTACAO .................................................................... 39
3 ESTUDOS EMPIRICOS......ccoiiiiiiiiieieie sttt 46
1 0 S 1 5 1 0 P 47
3.1.1 DeSenh0 € PArtiCIPANTES ........ceiieieieitete sttt bbbttt bbb 47
3.1.2 Procediment0 € €StIMUIO .......ccveieieccc e 48
TR0 T =T o - SR 50
3.1.4 Procedimentos para analise dos resultados. ..........ccoereveieieieseceeeeiere e 51
BRI o - (- (S SST 53
3.1.6 RESUITATOS. .....cve ettt ettt et re e reeae e s e nneeneeenee e 53
3.1.6.1 Checagem da ManiPUIAGEAD .........coiuiiiiiiiiieie e e 54
N A Y 1= U - o o SRR 54
3.1.6.3 Teste das SUPOSIGOES ESLALISTICAS ......ccvevveieiieieieieie e 54
3.1.6.4 TeStE daS NIPOLESES ......eeiveeiecie ettt ettt ettt be et esaeeneenne e 55
3.1.7 DiSCUSSAO0 d0S FESUITATOS .....c.veieiiieiieiee st 59
B2 ESTUDO 2 ...ttt ettt bbbttt n bt e 61
3.2.1 DeSeNN0 € PartiCIPANTES ......cccueiiiiiieieeie sttt sttt sbe et snee e 61

3.2.2. Procedimento € BSIMUIO .. ... et 62



BL2. 3 MBS .ottt e e e e e et e e ettt e e e e e e e e e e e eee e e e e e e ————aaaaaaaaaa 64

3.2.4 Procedimentos para analise dos resultados...........cccvevviieieeie e 64
IR 1= (X (-SSP 64
3.2.6 RESUITATOS. ...ttt et r e bt e sre e teenee e 65
3.2.6.1 Checagem da ManiPUIAGED .........ccverviriiriiiiiiieeeie e 65
3.2.6.2 IMIBNSUIAGOES ...ttt ettt bbbttt bbbt b bttt b bbb e 65
3.2.6.3 Teste das SUPOSIGOES ESTALISLICAS ........erverervirieieirie et 65
3.2.6.4 TeSte daS NIPOLESES ....ecueeeeeiieieieeie ettt et sttt 66
3.2.7 DiSCUSSAO0 0S FESUITAUDS .....evveeveeieieiireiiesiees ettt sneenneenee e 68
B BESTUDO 3 ...ttt ettt bt s e b bttt r et et e 69
3.3.1 DeSenh0 € PArtiCIPANTES ........cueiuieieieieste sttt bbb 69
3.3.2 Procediment0 € €SHIMUIO .......coveieiecce e 70
TR G V=T [ o 2 SRR 70
3.3.4 Procedimento para analise dos reSUItAOS ...........cveerrieerienieere e 71
KT I 1= (1 (-SSP PRSI 71
3.3.6 RESUITAAOS. ... bbbttt bbb 72
3.3.6.1 Checagens das ManipUIACOES...........cccieeiieieiieie ettt 72
3.3.6.2 IMIBNSUIAGOES ... vttt ettt ettt ettt et e st e et e e e ste e s ae e e sbe e beeenteesaeeaaeeasaeataeas 72
3.3.6.3 Teste das SUPOSICOES ESTALISTICAS ........ccveiveeieiieiie e 73
3.3.6.4 TEStE daS NIPOLESES ......eeiveeiecie ittt ettt sttt e te et e e saeeeeenne e 73
3.3.6.4.1 ValOr da EXPEIENCIA......ccueieeiieiie ettt ettt st e esre et e e sreesreenne s 73
3.3.6.4.2 Satisfacao do CONSUMIAON .........ccuveiiiieiecie e 76
3.3.6.4.3 Controle da autOapreSENTAGAD ..........ccveiveeieiie e e cree ettt sre e sreesre e 80
3.3.7 DiSCUSSA0 dOS FESUITATOS ........eeuieiieiieieiee et ens 83
4 CONSIDERA(}@ES FINALIS Lo 86
4.1 IMPLICACOES TEORICAS ..o sse s 88
4.2 IMPLICAC@ES GERENCIALIS ...t 90
4.3 LIMITAQC)ES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS ..ot 91
REFERENCIAS ..ottt sttt 94
APENDICE | — ESCAIAS .....oocvuirirircieiseiseiesis ettt ettt 104
APENDICE H — CENAMOS ..vvvvveiicieiseiseiiesies ettt ettt sseneas 106

APENDICE 111 — M0delos d0 PROCESS .........c.cvvevrieeeeieeeesesteeesseeisseesessesssessssessssessesaesenes 111



1 INTRODUCAO

A interacdo entre consumidores comecou a ser explorada na literatura a partir da
publicacdo de Martin e Pranter (1989) (RAAJPOOT; SHARMA, 2006; NICHOLLS, 2010),
sendo que comprovadamente afeta a experiéncia de servico de outros consumidores de forma
positiva ou negativa (MARTIN, 1996; GROVE,; FISK, 1997; HARRIS et al., 1997; HARRIS;
BARON, 2004). Segundo Grove e Fisk (1997), o encontro de servicos pode ser caracterizado
pela presenca de multiplos consumidores que compartilham o servicescape, dentre outras
caracteristicas, sendo que sua presenca pode influenciar outros consumidores. Na literatura de
servigos, alguns frameworks apresentam outros consumidores como um aspecto a ser
considerado como parte do encontro, além dos empregados e servicescape, por exemplo (p.
ex.. BOOMS; BITNER, 1981; GROVE; FISK, 1983).

Sabe-se que, em um ambiente de varejo off-line, a interacdo entre os consumidores
pode aumentar ou diminuir sua satisfacdo, ou seja, 0s outros consumidores podem influenciar
a experiéncia de servigo, conforme evidenciado por alguns autores (p. ex.: GROVE; FISK,
1983; MARTIN, 1996). Martin (1996) identificou 32 comportamentos de outros
consumidores que aumentavam ou diminuiam a satisfacdo do consumidor. Por exemplo,
comportamentos  sociaveis aumentavam a satisfagdo do consumidor, enquanto
comportamentos com demonstracdo de violéncia diminuiam a satisfacéo. Grove e Fisk (1997)
também identificaram comportamentos de outros consumidores que influenciavam a
satisfacdo, sendo que se encaixavam em duas categorias: incidentes de protocolo (normas de
conduta) e sociabilidade (comportamentos amigaveis ou hostis). Além disso, outros autores ja
pesquisaram se a conversa entre consumidores gera atitudes mais positivas dos consumidores
sobre a experiéncia de servico (HARRIS et al., 1997; HARRIS; BARON, 2004).

Outra possivel consequéncia da interacéo entre os consumidores é o aumento do valor
da experiéncia cocriado a partir desta interagdo. Com base em autores que falam sobre a
cocriagdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; VARGO; LUSCH, 2004), o valor
ndo € determinado ou entregue pela empresa, mas é cocriado com 0s consumidores e suas
comunidades. Outros autores (p. ex.. SCHAU et al., 2009; EDVARDSSON et al., 2011)
também sugerem que a interacdo entre os consumidores pode fazer com que ocorra a criacdo

de valor de um consumidor para outro®.

1 E importante destacar que, nesta dissertacao, ndo se esta trabalhando com o valor percebido referente a relagio
custo-beneficio comumente empregado no marketing. Ao se referir a valor, utiliza-se a definicdo de Vargo et al.
(2008), em que o valor é qualquer melhora no bem-estar do consumidor, tendo como foco a experiéncia de
compra ou servi¢o deste consumidor.
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Entretanto, assim como ha pessoas que tém necessidade de interacdo social e a
valorizam, pode haver pessoas que ndo apreciam a interacdo face a face, como, por exemplo,
pessoas com alta ansiedade social. De acordo com Richards (2012), a ansiedade social é o
medo de situacdes sociais e da interacdo com outras pessoas que trazem de forma automatica
sentimentos de autoconsciéncia, julgamento, avaliacdo e inferioridade, ou seja, € 0 medo de
ser julgado e avaliado por outras pessoas. Entdo, para pessoas com alta ansiedade social, 0s
efeitos positivos da interacdo entre consumidores podem nao existir ou até serem negativos
em uma interacdo face a face, em comparacdo com pessoas com baixa ansiedade social, para
as quais os efeitos seriam positivos no ambiente de varejo off-line.

Pelo fato de pessoas com alta ansiedade social se preocuparem mais com a avaliacéo
que outras pessoas fazem delas, como ja evidenciado na literatura, elas preferem interagir
socialmente por meio da internet (CAPLAN, 2007). Assim, pessoas com alta ansiedade social
podem sentir-se satisfeitas e perceberem o valor da experiéncia no ambiente de varejo on-line
pelo anonimato e auséncia da exibicdo de caracteristicas fisicas que a internet lhes possibilita
(MCKENNA; BARGH, 2000; YOUNG; LO, 2012). Estes fatores podem permitir que as
pessoas mostrem caracteristicas e tracos socialmente desejaveis e escondam os socialmente
indesejaveis (ZHAO et al.,, 2008), havendo um controle maior da autoapresentacdo
(SCHLENKER; LEARY, 1982; LEARY; KOWALSKI, 1990). Dessa forma, os efeitos
negativos da interagcdo entre consumidores no canal off-line tornam-se positivos no canal on-
line para os individuos com alta ansiedade social, enquanto que os efeitos positivos devem se
manter para pessoas com baixa ansiedade social.

Ainda quanto a interagdo no ambiente de varejo on-line, a interacdo que pode ocorrer
em um ambiente de varejo fisico apresenta desafios quando transferida para este ambiente de
varejo, e alguns consumidores podem preferir o canal fisico em detrimento do canal on-line
justamente pela facilidade de interagir com outros consumidores neste ambiente. Harris et al.
(2000) destacam que a interacdo entre consumidores que ndo se conhecem oferecida pelos
canais de vendas fisicos seria uma vantagem frente a outros canais de venda, como a internet.
Os autores sugerem que o prestador de servicos pode oferecer ao consumidor a possibilidade
ou um incentivo a conexao com outros consumidores, por exemplo, por meio do ambiente de
varejo, 0 que poderia ndo ser viavel em um ambiente de varejo on-line (HARRIS et al., 2000).

Contudo, estudos mais recentes tém explorado a interacdo entre consumidores no
ambiente on-line (p. ex.. NICHOLLS, 2005; WU; CHANG, 2005; GUMMESSON, 2009;
GEORGI; MINK, 2013; BRUHN et al., 2014), o que mostra que a interagcdo entre 0s

consumidores neste canal também € possivel e pode ser incentivada e gerenciada pelo
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prestador de servicos. Adicionalmente, individuos com alta ansiedade social preferem
interagir socialmente por meio do canal on-line, pois este ambiente apresenta caracteristicas
especificas, como a possibilidade de manter-se andnimo e a reducdo das pistas fisicas
(MCKENNA; BARGH, 2000; CAPLAN, 2007; YOUNG; LO, 2012), o que pode aumentar o
controle da autoapresentacdo de um individuo (LEARY; KOWALSKI, 1997). Tendo em vista
0 exposto, o foco deste estudo é investigar o impacto da interacdo entre consumidores no
valor da experiéncia e na satisfacdo, considerando o nivel de ansiedade social dos
consumidores, nos ambientes de varejo off-line e on-line. O controle da autoapresentacdo é
explorado como uma possivel explicacdo para a ndo moderagdo da ansiedade social no
ambiente de varejo on-line.

Ainda neste capitulo apresenta-se a delimitacdo do tema, definicdo do problema e os
objetivos da pesquisa. Apds, no referencial teérico, abordam-se 0s seguintes temas: interacdo
entre os consumidores, cocriacdo de valor da experiéncia, satisfagdo do consumidor,
ansiedade social e controle da autoapresentacdo, juntamente com as hipéteses deste estudo.
No terceiro capitulo, descrevem-se os estudos experimentais, método, resultados e discussdes.
No quarto capitulo, desenvolvem-se as consideragdes finais, implicacdes teodricas e gerenciais,

limitagdes e sugestdes de estudos futuros.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A interacdo entre consumidores vem ganhando destaque na literatura, principalmente
depois da publicacio de Martin e Pranter (1989) (RAAJPOOT; SHARMA, 2006;
NICHOLLS, 2010). De acordo com Raajpoot e Sharma (2006), Martin e Pranter (1989) foram
0s primeiros autores a salientar a importancia da interacdo entre consumidores nos encontros
de servigos e a argumentar que esta area era ignorada pelos pesquisadores. A interacdo entre
consumidores é uma atividade comum durante o processo de compra (MCGRATH; OTNES,
1995), inclusive no ambiente on-line (GRUEN et al., 2007), sendo especialmente importante
em contextos tais como shoppings, viagens de aventura ou lazer, eventos especiais, entre
outros (RIHOVA et al., 2013). Alem disso, a interacdo entre consumidores, embora nao esteja
sob total controle da empresa, € um aspecto que deve ser considerado por profissionais de
marketing (MARTIN; PRANTER, 1989; MOORE et al., 2005; GRUEN et al., 2007;
ZOMERDUK; VOSS, 2010; RIHOVA et al., 2013).

A literatura sobre outros consumidores pode se dividir, conforme Kim e Lee (2012),

em duas areas, sendo que a primeira trata especificamente da interacdo entre os consumidores
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e a segunda como as caracteristicas observaveis em consumidores podem influenciar a
experiéncia de outros consumidores, mesmo que ndo haja interacdo, ou seja, aborda a
influéncia passiva de outros consumidores. O presente estudo se concentra na primeira area,
em que ha interacdo entre consumidores, considerando somente as interacdes positivas. Desse
modo, o comportamento hostil de outro consumidor provavelmente néo traria beneficios ao
consumidor. Wu (2007) denominou um dos fatores da escala de avaliagdo de outros
consumidores como incidentes de protocolo e sociabilidade, que inclui atos benevolentes,
como parabenizacdo pela escolha do servico, conversas e interesse na interacdo. Ao falar de
interacdo entre consumidores neste estudo, é este tipo de interacdo a que esta se referindo e
ndo a incidentes negativos (p. ex.: ma educacéo).

Harris et al. (2000) fazem uma ampla revisdo de literatura sobre a interacdo entre
consumidores e sugerem que estes sdo recursos humanos valiosos, que sua interacdo deve ser
facilitada pela empresa, que deve assumir alguma responsabilidade por esta interagédo, como,
por exemplo, manter comunidades. Da mesma forma, Zomerdijk e Voss (2010) afirmam que
a experiéncia do consumidor € influenciada ndo somente pela interacdo com os empregados,
mas também pela interacdo com o0s outros consumidores, sendo que sua presenca pode
melhorar ou estragar a experiéncia de consumo. Por isso, a interagdo entre os consumidores
pode ser uma parte importante do encontro de servi¢os e merece destaque na literatura.

A possibilidade de interacdo entre os consumidores no ambiente off-line tem sido
percebida como uma vantagem do ambiente fisico frente ao ambiente virtual de compra
(HARRIS et al., 2000). No entanto, estudos mais recentes tratam sobre a interacdo entre o0s
consumidores também no ambiente on-line (p. ex.: NICHOLLS, 2005; WU; CHANG, 2005;
GUMMESSON, 2009; GEORGI; MINK, 2013; BRUHN et al., 2014). Uma maneira de
incentivar a interacdo entre os consumidores é por meio de comunidades (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). Tendo isso em vista, é notavel o crescimento do nimero de estudos
sobre comunidades virtuais (p. ex.. DHOLAKIA; VIANELLO, 2011; ALMEIDA et al.,
2011). Contudo, ainda faltam pesquisas sobre a interacdo entre consumidores especificamente
no varejo on-line, embora estas sejam frequentes. Como exemplo dessas interagOes
frequentes, recentemente, o Facebook desenvolveu a opcdo de responder a comentarios
postados em paginas, o que faz com que se desenvolvam dialogos e trocas de informacoes
entre os consumidores em comunidades de marcas. Quanto as pesquisas existentes sobre a
interacdo no ambiente on-line, h4 algumas que tratam sobre a interatividade da méquina ou
interatividade das pistas sociais, mas sempre relacionando com empregados ou aspectos do
site e ndo focando na interatividade entre consumidores (p. ex.: WU; CHANG, 2005; WANG
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et al., 2007; NOORT et al., 2012). Desse modo, este estudo pretende contribuir com esta
literatura, ao investigar o efeito da interacdo entre os consumidores no valor da experiéncia e
na satisfacdo do consumidor no varejo on-line, atendendo aos chamados de Harris e Baron
(2004) e Nicholls (2010) para pesquisas que abordem a interacdo entre consumidores neste
ambiente de varejo.

A literatura (p. ex.. MARTIN, 1996; HARRIS et al., 1997; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; GRUEN et al., 2007; RAMASWAMY; GOUILLART, 2010) sugere
que a interacao entre consumidores pode aumentar a sua satisfacdo e o valor da experiéncia. A
satisfacdo, aqui definida como o julgamento da experiéncia de servi¢o quanto ao cumprimento
do objetivo de consumo agradavel (OLIVER, 2010), tem sido objeto de estudo desde o artigo
seminal de Levitt (1960), Marketing Myopia, em que o autor afirma que as empresas devem
primeiramente se preocupar com a satisfacdo de seus clientes. J& a cocriacdo de valor da
experiéncia, que é o valor situado na experiéncia do consumidor (p. ex.: PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004), tem recebido destaque desde que Vargo e Lusch (2004) propuseram
uma nova légica dominante centrada no servigco, em que a cocriacdo de valor teria um papel
fundamental. Embora recente, esta abordagem tem recebido atencdo crescente. Todavia, para
Rihova et al. (2013), os pesquisadores ndo tém prestado atencdo na cocriagdo que ocorre
quando os consumidores interagem uns com 0s outros, assunto abordado por esta dissertacéo.

Além disso, pouco se sabe sobre moderadores ou fatores que possam interagir e
influenciar a relacdo entre a interacdo entre consumidores e seus consequentes. Raajpoot e
Sharma (2006) argumentam que a mesma situacdo de interacdo entre consumidores pode
gerar respostas diferentes, sendo que estas reacdes individuais sd@o importantes para 0s
gerentes. Assim, um fator individual proposto neste estudo que pode afetar a resposta a
interacdo entre consumidores é a ansiedade social.

Considerando que, de acordo com o |Instituto da Ansiedade Social
(http://socialanxietyinstitute.org), a ansiedade social € um problema muito mais comum do
que se imagina, pois é a 3% desordem psicologica mais prevalente nos Estados Unidos,
atingindo cerca de 8% da populagdo americana, este & um aspecto relevante. Segundo Pereira
e Lourenco (2012), no Brasil, ndo ha estudos representativos da populagéo para que se tenha
uma estimativa da prevaléncia da ansiedade social.

A ansiedade social pode interferir na relacdo entre a interagcdo entre os consumidores e
valor da experiéncia e satisfacdo, de forma a ndo apenas diminuir a intensidade da relagdo no
ambiente de varejo off-line, mas podendo transformar os efeitos positivos em negativos para

pessoas com alta ansiedade social. Por exemplo, se um consumidor que apresenta alta
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ansiedade social for abordado por outro consumidor em uma loja, pode ser que sua satisfacdo
ndo aumente e ainda se sinta insatisfeito devido a este fato. Como alguns estudos
(MCKENNA; BARGH, 2000; CAMPBELL, 2003; CAPLAN, 2007; YOUNG; LO, 2012)
mostram que estas pessoas preferem interagir socialmente por meio da internet, o estudo da
interacdo entre consumidores e ansiedade social pode fornecer insights tedricos e gerenciais
importantes. Até onde se sabe, ndo ha estudos na &rea de comportamento do consumidor que
coloquem a interacdo entre consumidores e a ansiedade social como foco de investigagéo.
Ainda, para Okazaki et al. (2012), a ansiedade social é uma variavel individual importante e
seu estudo no comércio on-line é quase inexistente.

Ademais, neste estudo, sugere-se que a possibilidade de controlar a autoapresentagéo
no ambiente on-line pode fazer com que o medo de avaliacdo que os individuos com alta
ansiedade social sentem ao interagir socialmente diminua. Isso se deve ao fato de que, na
internet, é possivel apresentar somente as caracteristicas e tracos socialmente desejaveis,
escondendo aspectos que ndo sdo socialmente desejaveis (p. ex.. ZHAO et al., 2008;
MASSARA et al., 2012), aumentando a satisfacdo e o valor da experiéncia no ambiente on-
line.

Com base no que foi exposto, este estudo visa responder a seguinte questdo de
pesquisa: Qual o impacto da interacédo entre consumidores em ambientes de varejo no

valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor?

1.2 OBJETIVOS

Seguem os objetivos da pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo deste estudo € investigar o impacto da interacdo entre consumidores em

ambientes de varejo no valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos do estudo sao:
e Investigar se a interacdo entre os consumidores impacta no valor da experiéncia nos

ambientes de varejo off-line e on-line;
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Investigar se a interagcdo entre os consumidores impacta na satisfacdo do consumidor
nos ambientes de varejo off-line e on-line;

Investigar o papel moderador da ansiedade social no impacto da interacdo entre 0s
consumidores no valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor no ambiente de
varejo off-line;

Investigar o impacto da interagdo entre controle da autoapresentacdo e ansiedade
social no valor da experiéncia e na satisfagdo do consumidor nos ambientes de varejo

off-line e on-line.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico aborda primeiramente a interagdo entre os consumidores. Apos, a
interacdo entre consumidores € relacionada com as varidveis dependentes do estudo: valor da
experiéncia e satisfacdo do consumidor. Em seguida, apresenta-se a literatura sobre ansiedade
social. Por fim, explora-se a possibilidade de controle da autoapresentacdo no ambiente on-
line como um dos motivos pelos quais pessoas com alta ansiedade social sentem-se satisfeitas

e percebem o valor da experiéncia em uma interacdo neste ambiente.

2.1 INTERACAO ENTRE CONSUMIDORES

Latané (1981) propds uma teoria geral do impacto social, que é representada pelas
maneiras pelas quais as pessoas afetam umas as outras. O autor sugere que a presenca ou
acles reais ou imaginadas dos individuos podem mudar estados psicoldgicos, sentimentos,
emocdes, cognigdes, comportamentos e valores de outros individuos. Esta teoria pode ser
aplicada ao comportamento do consumidor, especificamente a interacdo entre consumidores.

Libai et al. (2010, p. 269) definem a interacdo entre consumidores como “a
transferéncia de informacdo de um consumidor (ou um grupo de consumidores) para outro
consumidor (ou grupo de consumidores)”’, sendo capaz de mudar preferéncias ou
comportamentos de outros consumidores. Jue (2007, p. 68) definiu a interacdo entre
consumidores como “interacdo individual direta entre consumidores encontrada no processo
de servigo”, restringindo a encontros que acontecem no ambiente de servigos, interacGes face
a face e entre consumidores que ndo se conhecem. Uma definic&o similar é dada por Martin e
Clark (1996), que conceituam o relacionamento entre consumidores como as interagdes entre
consumidores na aquisi¢do e consumo de bens e servigos.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), uma das mudangas no comportamento
do consumidor derivada dos avangos tecnologicos é a facilidade de interacdo entre
consumidores. Ao revisar a literatura sobre interagdo entre os consumidores, Moore et al.
(2005) mostram que estas interagdes fazem parte da experiéncia do consumidor e podem
influenciar de forma positiva ou negativa as avaliagdes da firma e intengdes de compra. Na
literatura de servicos, ha frameworks que apresentam os outros consumidores como um fator a
ser considerado como parte do encontro de servicos (p. ex.. BOOMS; BITNER, 1981;
GROVE; FISK, 1983).
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Por exemplo, Booms e Bitner (1981) expandiram os 4 Ps para a &rea de servicos,
incluindo processos de servigos, evidéncias fisicas e participantes como aspectos a serem
também gerenciados, sendo os participantes 0s outros consumidores. Grove e Fisk (1983)
utilizaram o teatro como uma metafora para 0s servigos e apresentaram a audiéncia como 0s
consumidores em geral. Os autores afirmam que muitas empresas entregam 0 Servi¢co para
consumidores que compartilham o mesmo ambiente fisico e que 0 mesmo acontece no teatro
com a audiéncia. Grove e Fisk (1983, p. 26) afirmam ainda que “assim como um participante
do teatro pode influenciar o prazer da performance de outro participante, as acdes de um
consumidor podem afetar a experiéncia de servigo de outro consumidor”. OS mesmos autores,
em estudo de 1997, reforcaram esta ideia de que a experiéncia de servico pode ser afetada de
forma positiva ou negativa por outros consumidores.

McGrath e Otnes (1995) fizeram um estudo para explorar a influéncia entre
consumidores desconhecidos — topico inexplorado até aquele momento —, e encontraram
categorias de influenciadores e influenciados. O papel de buscador de ajuda foi o mais
prevalente neste estudo, uma vez que os consumidores buscam ajuda de outros consumidores
ativamente. O segundo papel mais encontrado no estudo foi o de ajudante reativo, que emerge
de uma solicitacdo dos que buscam ajuda. Ha ajudantes proativos, que oferecem ajuda mesmo
ndo sendo solicitada. Por fim, outros papéis foram descritos como admiradores, competidores,
reclamantes, dentre outros.

Parker e Ward (2000) identificaram, por meio de uma pesquisa qualitativa, cinco
categorias de consequéncias da interacdo entre consumidores: aumento da satisfacdo da
experiéncia de servigo, melhora ou aumento da compra, envolvimento social, aumento de
conhecimento e consequéncias negativas, tais como irritacdo e constrangimento. Além disso,
estes autores concluiram que a interacdo entre os consumidores € uma parte importante e
frequente da experiéncia de compra.

Ha uma profusdo de estudos sobre os outros consumidores, entre eles, aqueles que
abordam o aumento da lealdade e do boca-a-boca (MOORE et al., 2005) e 0 aumento da
satisfagdo do consumidor (MARTIN, 1996) durante a experiéncia de servico (GROVE; FISK,
1997). Moore et al. (2005) observaram que o ambiente de compra influencia a interagéo entre
consumidores, que, por sua vez, influencia positivamente a lealdade e o boca-a-boca. Martin
(1996) encontrou que certos comportamentos de outros consumidores deixavam 0S
respondentes satisfeitos (p. ex.: comportamentos socidveis), enguanto outros tipos de
comportamento deixavam-nos insatisfeitos (p. ex.: comportamentos violentos). Grove e Fisk

(1997) elencaram dois grupos de incidentes que afetam a experiéncia de servigo: incidentes de
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protocolo (p. ex.: incidentes fisicos nas filas) e incidentes de sociabilidade (p. ex.:
comportamentos amigaveis).

Gummesson (2007) afirma que a interacdo entre os consumidores pode ocorrer tanto
nos encontros de servigos fisicos quanto nos encontros de servi¢cos mediados pela tecnologia,
sendo que a internet pode ser um facilitador desta interacdo. Para Wu e Chang (2005), o
desenvolvimento da internet possibilitou a criacdo de comunidades on-line, o que possibilita a
interatividade entre grupos para satisfazer necessidades de entretenimento, comunicacdo e
informacdo. De acordo com Alba et al. (1997), interatividade é um construto continuo que
captura a qualidade da comunicacdo de méo-dupla entre duas partes.

Hoffman e Novak (1996) distinguem a interatividade da méaquina (fornecimento e
acesso ao contetdo da midia) da interatividade pessoal (comunicacdo que ocorre por meio da
midia). Os autores entendem que a interacdo ndo ocorre diretamente entre um emissor € um
receptor, mas ocorre a mediacdo atraves das tecnologias da informag&o (p. ex.: computador).
Assim, neste estudo, a interacdo entre consumidores on-line e interatividade pessoal, como
definida por Hoffman e Novak (1996), sdo consideradas como equivalentes.

Segundo Yadav e Varadarajan (2001), a interatividade no mercado eletrénico é
definida como o grau em que a comunicacdo mediada pelo computador € bidirecional, feita a
tempo, controlavel e responsiva. Da mesma forma, Liu e Shrum (2002) abordam trés
dimensdes da interatividade: controle ativo, comunicagdo bidirecional e sincronismo. O
sincronismo refere-se a comunicacdo imediata, j& a comunicacdo bidirecional é uma
caracteristica da comunicacdo interpessoal. Pode-se perceber que a maioria dos estudos
citados trata da interatividade entre o consumidor e a empresa no ambiente de varejo on-line,
enquanto que a interacdo entre os consumidores durante a busca e compra no ambiente de
varejo on-line é um tema pouco pesquisado (NICHOLLS, 2010). Mais recentemente, autores
estdo abordando a interacdo entre consumidores especificamente neste ambiente (p. ex.:
NICHOLLS, 2005; GUMMESSON, 2009; GEORI; MINK, 2013; BRUHN et al., 2014),
denominando-a como “e-CCI” ou “interagcdo C2C virtual”. Na visdo de Zinkhan et al. (2003),
h& duas situacdes de bate-papo on-line mais comum: bate-papo social, quando os individuos
tém o proposito de namorar ou fazer amigos, por exemplo; e o bate-papo comercial, em que
os individuos trocam informagdes sobre produtos e servigos. Georgi e Mink (2013)
identificaram sete fatores de qualidade da interacdo entre consumidores neste ambiente
eletronico: conteddo, seguranca, hedonismo, quantidade, atmosfera, conveniéncia e social.
Bruhn et al. (2014) investigaram os antecedentes e consequentes da qualidade da interagcdo

entre consumidores no ambiente on-line nas comunidades de marcas business-to-business
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(B2B). Portanto, com base na revisdo de literatura, define-se, neste estudo, interacdo entre
consumidores como a interagdo social com conversa entre consumidores que ndo se
conhecem, individual ou em grupo, no ambiente de varejo off-line ou on-line.

De acordo com a teoria do impacto social (LATANE, 1981), as pessoas podem afetar
umas as outras, mudando cognic¢Bes, emogdes, comportamentos, entre outros. Dessa forma,
apresentam-se duas varidveis que foram identificadas na literatura como potenciais
consequentes da interacdo entre os consumidores: valor da experiéncia e satisfacdo do

consumidor.

2.2 COCRIACAO DE VALOR DA EXPERIENCIA

O marketing surgiu da economia, e herdou o pensamento econémico focado na troca
de bens (VARGO; LUSCH, 2004). Aos poucos, novas perspectivas foram surgindo, o que
convergiu na légica dominante do servigo, que seria um sistema de cria¢do de valor com foco
na cocriagdo, nos recursos intangiveis e nos relacionamentos, em substituicdo do tradicional
sistema de criacdo de valor baseado em produtos e servi¢os (VARGO; LUSCH, 2004).

Na logica dominante dos bens, o valor estaria embutido em produtos e servigos e seria
produzido independentemente pela empresa ou prestadora de servigos e entregue ao
consumidor na troca (VARGO; LUSCH, 2004). Na l6gica dominante do servico, o valor é
definido e cocriado com os consumidores, pois as empresas devem colaborar e aprender com
estes, além de se adaptar a suas necessidades (VARGO; LUSCH, 2004). Vargo e Lusch
(2004) afirmam que o valor, na nova logica dominante, resulta da aplicacdo de recursos
operantes, em que as empresas podem somente fazer proposi¢des de valor. Os recursos
operantes sdo aqueles que produzem efeitos, que agem sobre outros recursos, sendo que, nesta
visdo, 0s consumidores também sdo considerados recursos operantes (VARGO; LUSCH,
2004).

A expressao “cocriagao de valor” teve origem com Prahalad e Ramaswamy (2004),
que apontaram algumas mudancas no processo de criacdo de valor. Os autores afirmam que o
tradicional sistema de criacdo de valor — em que o valor estaria associado aos produtos e
servigos ofertados pela empresa, que teria o0 papel de ofertar valor a uma demanda passiva de
consumidores — ndo funciona mais devido as mudangas no comportamento do consumidor,
que esta mais ativo, conectado, tem mais acesso as informagoes, se comunica cada vez mais
com outros consumidores, tem visdo global, dentre outras mudangas (PRAHALAD;

RAMASWAMY, 2004) provocadas por fatores como novas tecnologias, maior conectividade
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e globalizagdo da informacdo (PRAHALAD, 2004). Este sistema resulta em uma ampla
variedade de ofertas e o ponto de interacéo entre consumidor e empresa e apenas um lugar de
troca de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Prahalad e Ramaswamy (2004) defendem o conceito de cocriacdo de valor como
substituto deste tradicional sistema. Neste processo de criagdo de valor, consumidor e
empresa devem cocriar o0 valor por meio das experiéncias, sendo que o consumidor é o ponto
central neste processo. Assim, o foco das empresas também muda, passando de suas
atividades e processos internos para a qualidade das experiéncias de seus consumidores
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Na cocriagdo, o valor estaria associado aos
consumidores e suas experiéncias e o papel da empresa seria 0 de engaja-los destacando o
papel ativo que desempenham na busca de informacGes e criacdo de valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004).

Vargo e Lusch (2004; 2006) apontam algumas premissas fundamentais desta nova
I6gica dominante de servico. Resumidamente, as pessoas fazem trocas para adquirir 0s
beneficios de um servico (conhecimentos e habilidades especializados), sendo que 0s bens séo
mecanismos de distribuicdo deste servi¢co. Por conta disso, o valor ndo estd embutido nestes
bens — que sdo meros mecanismos de distribuicdo do servico —, mas é cocriado com o
consumidor pelo valor em uso, ou seja, o consumidor deve aprender a utilizar, manter, reparar
0 que comprou e adaptar a suas necessidades. Dessa forma, a empresa nao entrega valor, ela
entrega servico e faz uma proposicdo de valor, que é cocriada com o consumidor, que, por
conseguinte, torna-se um recurso operante, que age, e ndo simplesmente um alvo da empresa
(VARGO; LUSCH, 2004; 2006).

Ballantyne e Varey (2006) sugerem uma expansao da légica dominante do servico de
Vargo e Lusch (2004) que dé mais énfase a interacdo, a qual é considerada uma geradora de
experiéncias e valor em uso. Os autores identificam trés atividades criadoras de valor que
habilitam a experiéncia de servi¢o. Primeiramente, os relacionamentos sdo uma estrutura para
as outras atividades que criam valor. Segundo, a comunicacdo deve ser um dialogo, isto é,
bidirecional, que incorpora uma perspectiva de aprendizado conjunto. Por fim, os autores
enfatizam o conhecimento como recurso criador de valor, especialmente o conhecimento
tacito e a renovacgéo deste conhecimento como uma fonte de vantagem competitiva.

Vargo e Lusch (2004; 2006) afirmam que o valor ndo pode ser entregue pela empresa
e nem ser adicionado ou embutido em produtos e servigos. Prahalad e Ramaswamy (2004)
compartilham deste pensamento. Entretanto, para VVargo e Lusch (2004; 2006) e Vargo et al.

(2008), a nocdo de valor esta atrelada ao uso que os consumidores fazem dos produtos ou
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servicos adquiridos, embora quando afirmem que o valor é fenomenologicamente
determinado pelo beneficiario, signifiqgue que o valor é experiencial (VARGO; LUSCH,
2008b; HELKKULA et al., 2012). Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), o valor esta
associado a experiéncia global do consumidor. Segundo os autores, 0 espaco da cocriacdo de
valor ¢ “centrado em experiéncias personalizadas de cocriacdo, desenvolvidas por meio de
interacOes propositadas entre o consumidor e uma rede de empresas e comunidades de
consumidores” (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004, p. 25). Especificamente, 0 valor esta
situado na cocriacao de experiéncias, ou seja, as experiéncias de cocriacdo formam a base da
criagédo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Payne et al. (2008) também estabelecem que a experiéncia de relacionamento, dentro
da cocriacdo, pode ser vista tanto da abordagem de processamento de informacdo como por
meio da abordagem experiencial, sendo que, nesta Gltima, o valor ndo reside nos produtos ou
servigos, mas, sim, na experiéncia de consumo. Ainda, no entendimento de Prahalad (2004), o
que é cocriado é a experiéncia e a cocriacdo de valor é resultado do engajamento entre
consumidores, comunidades de consumidores e firmas. Da mesma forma, Ballantyne e Varey
(2006) argumentam que os julgamentos de valor dos consumidores estdo ligados com a
experiéncia de servico. Ramaswamy e Gouillart (2010) também afirmam que a experiéncia
humana deve ser é o foco da cocriagéo de valor.

Esta abordagem centrada na experiéncia do consumidor é adotada no presente estudo,
como defendida por Prahalad e Ramaswamy (2004), Ballantyne e Varey (2006) e Payne et al.
(2008). Helkkula et al. (2012) exemplificam o valor na experiéncia por meio do contexto de
cabeleireiro, afirmando que o valor reside ndo somente no servicgo real (p. ex.: servicescape),
pois o valor da experiéncia pode ser influenciado por outros fatores, tais como o dia que o
consumidor teve, recomendacfes, historias passadas com cabeleireiros e, inclusive, presenca
de outros consumidores. Desse modo, se o cliente esta em ddvida quanto ao saldo e recebe
feedback positivo de outros consumidores, isso pode aumentar o valor da experiéncia de
consumo (HELKKULA et al., 2012). Assim, neste estudo, a interagcdo entre os consumidores
é considerada um meio pelo qual a cocriagdo pode ocorrer, 0 que aumentaria o valor da
experiéncia do consumidor.

Vargo et al. (2008) fazem uma distin¢do entre valor em uso, valor em contexto e valor
em troca. O valor em troca € a troca entre a proposicdo de valor e o dinheiro; o valor em uso
esta atrelado a utilizagdo de produtos e servicos, como mencionado anteriormente; e o valor
em contexto € mais amplo e cocriado com outros sistemas, como o governo, por exemplo. Por

fim, os autores “definem valor simplesmente em termos de uma melhora no bem-estar do
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sistema” (VARGO et al., 2008, p. 149), sendo que este sistema pode ser o consumidor. Com
1SS0, “todas as maneiras que os sistemas trabalham conjuntamente para melhorar ou aumentar
as capacidades uns dos outros [...] podem ser vistas como criadoras de valor” (VARGO et al.,
2008, p. 150).

De acordo com Payne et al. (2008), ha poucos modelos ou frameworks sobre
cocriagdo. Um dos primeiros frameworks é o modelo DART de Prahalad e Ramaswamy
(2004). Segundo os autores, hd quatro elementos basicos da cocriagdo de valor: dialogo,
acesso, avaliacdo de risco e transparéncia. O dialogo deve ser interativo e envolvente com
duas partes em iguais condigdes, isto €, as empresas devem ter uma comunicacao bidirecional
e ouvir os consumidores também. O acesso é a possibilidade de ter uma experiéncia sem a
posse de determinado produto ou servico. A avaliacdo de risco € a exposicao clara e debate
sobre os beneficios e riscos de determinado produto ou servigo. O nivel de transparéncia,
devido as informacdes disponiveis ao consumidor, deve ser cada vez maior (PRAHALAD,
2004; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Payne et al. (2008) e Payne et al. (2009) criaram um modelo em que ha trés
componentes principais: 1) o processo de criacdo de valor do consumidor, que se relaciona
com a cocriagdo e experiéncia de um relacionamento com a marca, ou as atividades
desempenhadas pelo consumidor para a criacdo de valor; 2) o processo de criacdo de valor do
fornecedor, que se preocupa com a formulacdo da experiéncia da marca; e 3) 0s encontros,
gue sao as interacdes continuas em que as experiéncias sdo criadas.

Gronroos (2011) também destaca um papel facilitador para as empresas. Conforme o
autor, a criagdo de valor para o consumidor significa a percepcdo experiencial do valor em
uso gque emerge da utilizacdo de recursos ou do estado mental relacionado, ou seja, a criacdo
de valor é a criacdo do valor em uso. O papel das empresas é simplesmente o de facilitar a
criagdo do valor em uso e ndo pode ser considerado um cocriador de valor (GRONROOS,
2011). No entanto, no momento da interacdo direta, a empresa pode cocriar valor com 0s
consumidores, isto €, se ndo houver interagcdo direta, ocorre uma criacdo de valor
independente por parte do consumidor, facilitada pela empresa (GRONROOS, 2011).

H& poucos estudos empiricos sobre a cocriacdo de valor (CHAN et al., 2010).
Algumas excecbes podem ser citadas, tais como Chan et al. (2010), que examinaram 0S
efeitos da participacdo do consumidor na criagdo de valor e satisfacdo; Fuller et al. (2009-
2010), que analisaram o empoderamento dos consumidores por meio da cocria¢do virtual,
Randall et al. (2011), que testaram empiricamente se a confianga, conexdo e

comprometimento sdo dimens@es da cocriacdo; Reay e Seddighi (2012), que investigaram a
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incidéncia de atividades de cocriagdo e as caracteristicas das empresas que facilitam a
inovacgdo por meio da cocriacdo. Mais recentemente, Healy e McDonagh (2013) estudaram
uma comunidade virtual por meio de uma netnografia e encontraram sete papéis cocriativos
da comunidade; Yi e Gong (2013) desenvolveram uma escala de comportamento de cocriacao
de valor, contendo duas dimensfes: comportamento de participagdo do consumidor e
comportamento de cidadania do consumidor; Jaakkola e Alexander (2014), por sua vez,
identificaram, por meio de um estudo de caso, quatro tipos de comportamento de engajamento

de consumidor, propondo que estes afetam a cocriacdo de valor.

2.2.1 Interagéo entre consumidores e valor da experiéncia

O principio central da cocria¢do de valor € o engajamento das pessoas na criacdo de
valor através das experiéncias (RAMASWAMY; GOUILLART, 2010). Prahalad e
Ramaswamy (2004) observam que os consumidores querem se conectar uns com 0s outros e
ndo somente com as empresas. As comunidades de consumidores possibilitam que estes
iniciem seus didlogos, que € um dos elementos da cocriacdo de valor (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004). Prahalad e Ramaswamy (2004) destacam que as empresas devem se
empenhar para inserir as comunidades de consumidores nesta cadeia de valor, pois este é
cocriado por empresa e consumidores. O valor situa-se na experiéncia dos consumidores e,
como ja foi visto, essa experiéncia é moldada também pela interacdo com outros
consumidores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Ainda de acordo com estes autores, 0
consumidor pode cocriar valor tanto com a empresa quanto com outros consumidores.

Rihova et al. (2014) escreveram um artigo tedrico sobre a cocriagcdo de valor de
consumidor para consumidor no marketing de turismo e afirmam que, apesar da cocriacdo de
valor entre empresa e consumidores ser crescente, pouco se sabe sobre a cocriagdo de valor de
consumidor para consumidor. Lusch e Vargo (2006) e Vargo e Lusch (2008a) reforcam o
papel central da interacdo entre os consumidores na cria¢do de valor, sendo que o consumidor
é considerado sempre um cocriador de valor. Lusch e Vargo (2006, p. 285) salientam que, na
logica dominante de servigos, “a nogdo central da cocriagdo de valor é um conceito
interativo”. Além disso, sugerem que esta literatura precisa ser mais explorada. Da mesma
forma, Vargo et al. (2008, p. 149) afirmam que, na ldgica dominante do servico, a distingdo
entre consumidor e produtor desaparece e que “todos os participantes contribuem para a

criacdo de valor”.
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De acordo com Payne et al. (2008, p. 87), ao sugerir um framework sobre a cocriacao,
0 papel do prestador de servigos € o de “fornecer interagdes experienciais ¢ encontros em que
os consumidores percebam como uteis para a utilizagdo dos recursos”. Payne et al. (2008)
salientam que o desenho dos encontros e experiéncias devem ser levados em conta para que a
cocriacdo de valor ocorra. Sabendo que os outros consumidores podem influenciar a
experiéncia de servigo de forma positiva ou negativa (p. ex.: GROVE; FISK, 1983; MARTIN,
1996) e que o valor reside na experiéncia de consumo (PAYNE et al., 2008), acredita-se que a
interacdo entre os consumidores possa afetar a criacdo de valor.

Edvardsson et al. (2011) também consideram o papel da interagdo dos consumidores
para a cocriacdo de valor. Eles incorporam uma abordagem de construcéo social do valor a
cocriacdo. Especificamente, alegam que as interaces sociais dao dire¢cdo aos consumidores,
empregados e outros atores, o que pode ter um grande impacto na cocriacao de valor.

Gruen et al. (2007) investigaram o impacto da troca entre consumidores em um
ambiente com interacdo face a face, a qual ocorre quando os “consumidores entram em
contato uns com o0s outros, e trocam conhecimento, contatos, processos, preocupacoes,
reclamacdes, historias ou recomendacdes que irdo melhorar seu bem-estar” (GRUEN et al.,
2007, p. 538), na criacdo de valor. Os autores argumentam que esta troca pode ser vista como
uma fonte de beneficios fornecidos por outros consumidores, em adicdo aos beneficios
oferecidos pelo prestador de servigos, sendo que esta interacdo entre consumidores néo
aumenta ou aumenta pouco os custos percebidos. Eles encontraram um efeito positivo e
significativo da troca entre consumidores na criacdo de valor, explicando aproximadamente
14% desta variavel. Jue (2007) encontrou, em uma das etapas qualitativas de seu estudo, que a
interacdo entre passageiros de um cruzeiro adicionou valor tanto instrumental como
expressivo aos consumidores.

Outros autores que defendem que a interacdo entre os consumidores pode criar valor
sdo Ramaswamy e Gouillart (2010). Para eles, o0 principio da cocriagdo é “engajar as pessoas
para criar valor em conjunto através de suas experiéncias” e este engajamento pode se dar por
meio da interagdo entre consumidores (RAMASWAMY; GOUILLART, 2010, p. 96). Os
autores apresentam o exemplo da Toyota, que queria atrair o puablico jovem e percebeu que
este, dentre outras coisas, queria Se conectar em comunidades. Entdo, a empresa criou uma
plataforma de engajamento nas redes sociais chamada Scion Speak, para que 0s proprietarios
de Scions pudessem se conhecer e interagir, tanto no ambiente on-line como no off-line. Por
fim, os autores advertem que as empresas cocriativas priorizam a experiéncia de seus clientes,

que seria resultante da interacdo entre pessoas, produtos e processos.
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Schau et al. (2009), ao estudarem praticas de criacdo de valor dentro de comunidades
de marcas, encontraram doze praticas que podem ser agrupadas em quatro categorias de
criacdo de valor: 1) praticas de rede social, que servem para criar, aumentar e sustentar 0s
lagcos entre os membros da comunidade; 2) gerenciamento de impressdo da marca, ou seja, a
defesa da marca pelos membros da comunidade; 3) praticas de engajamento com a marca; € 4)
praticas de uso da marca, que sao relacionadas com o melhor uso da marca.

Destas praticas, algumas criam valor para a empresa e outras criam valor para 0s
préprios consumidores (SCHAU et al., 2009). Assim, entende-se que, quando a empresa abre
um espaco para que seus consumidores interajam, também da a oportunidade para que estes
criem valor por meio destas préticas, particularmente a criacdo de lacos entre 0s membros e
praticas de uso da marca, como dar dicas relacionadas aos produtos e servicos.

Rihova et al. (2013) propdem um framework conceitual com quatro tipos de cocriacéo
de valor entre consumidores. Os autores se baseiam na Légica do Consumidor Dominante (C-
D Logic), em que a ideia de que o valor € sempre relacionado ao servico é redirecionada para
a criacdo do valor a partir das experiéncias e praticas sociais entre 0s consumidores. Eles
acreditam que o valor é criado na esfera social do consumidor, por exemplo, em comunidades
on-line apds a compra, com amigos durante a experiéncia de compra, ou sozinho, oferecendo
ajuda a outro consumidor que néo é conhecido (RIHOVA et al., 2013).

Embora a maioria dos estudos citados seja relacionada ao ambiente de varejo off-line,
e 0s gue tratam sobre o ambiente on-line se refiram as comunidades de marca (SCHAU et al.,
2009), propde-se que o aumento de valor da experiéncia cocriado durante a interacdo entre 0s
consumidores possa ocorrer também no ambiente de varejo on-line, pois 0s motivos pelos
quais a interacdo entre consumidores aumentaria o0 valor da experiéncia (p. ex.: troca de
informacBes e consumidor como recurso) podem ser 0s mesmos em ambos os ambientes de

varejo. Dessa forma, tem-se a primeira hipétese desta dissertacao:

H1: A interacdo entre os consumidores impacta positivamente no valor da experiéncia nos

varejos (a) off-line e (b) on-line.

2.3 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Oliver (2010), a satisfacdo, na perspectiva do consumidor, pode ser
ligada aos seus objetivos de consumo. Para as empresas, a satisfacdo é desejavel por causa da

repeticdo da compra e do boca-a-boca, tornando-se uma chave para a lucratividade (OLIVER,
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2010). A intencdo de compra é um consequente da satisfacdo bem documentada na literatura
(OLIVER, 1980; SWAN; TRAWICK, 1981; FISK; YOUNG, 1985). QOutras consequéncias
identificadas na meta-analise de Szymanski e Henard (2001) sdo o comportamento de
reclamacdo dos consumidores e 0 boca-a-boca negativo em caso de insatisfacéo.

Oliver (1980) prop6s e testou um modelo cognitivo com antecedentes e consequentes
da satisfacdo. Neste modelo, a satisfacdo é apresentada como uma fungdo das expectativas e
da desconfirmacdo. Swan e Trawick (1981) destacam que a satisfacdo ocorre quando as
expectativas do consumidor sdo atendidas (confirmacdo); uma alta satisfacdo ocorre quando
as expectativas sdo excedidas (desconfirmagéo positiva); e a insatisfacdo ocorre quando as
expectativas ndo sao atendidas (desconfirmacdo negativa). Ja Woodruff et al. (1983) afirmam
que a satisfacdo ou insatisfacdo € uma reacdo emocional derivada da confirmacdo ou
desconfirmacdo das expectativas, havendo uma zona de indiferenca (quando as expectativas
sdo atendidas, mas ndo superadas), a desconfirmacdo positiva ou negativa, sendo que a
simples confirmacdo das expectativas ndo levaria a uma resposta emocional do consumidor.

Segundo Oliver (2010), este paradigma envolve a comparagao entre as expectativas do
consumidor e as observacdes da performance do produto ou servico, com posterior
julgamento da discrepancia que pode ou ndo ser observada. Oliver (2010) afirma que o
modelo expectativa/desconfirmacdo de satisfacdo € o paradigma dominante e mais robusto na
explicagdo da satisfagdo. Por meio de uma meta-analise, Szymanski e Henard (2001)
encontraram que a equidade e a desconfirmacdo sdo os maiores preditores da satisfacdo do
consumidor.

Este paradigma ja foi testado por muitos autores. Fisk e Young (1985) investigaram a
desconfirmacdo de expectativas relacionadas a equidade de preco e tempo, por meio de um
experimento. Os resultados mostram que a desconfirmacdo das expectativas impacta na
satisfacdo (FISK; YOUNG, 1985). Swan e Trawick (1981) testaram este paradigma em um
servigo, especificamente um restaurante, investigando a satisfagdo com a comida e ndo com a
experiéncia de servico como um todo. Contudo, encontraram que o0 paradigma da
expectativa/desconfirmacéo se aplica neste caso também (SWAN; TRAWICK, 1981). Liao et
al. (2011) comprovaram empiricamente que este paradigma se aplica para estudar a satisfagdo
com sites.

Apesar da ampla aceitacdo deste paradigma, alguns autores apontam problemas (p.
ex.. WOODRUFF et al., 1983; PRAKASH, 1984; SPRENG et al., 1996). Woodruff et al.
(1983) afirmam que h& mais bases de comparacdo da performance do que somente as

expectativas, sugerindo que padrdes, em forma de normas, também podem ser considerados
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bases para comparagdo. Para isso, 0s autores propdem um modelo de
expectativa/desconfirmacdo baseado na experiéncia, ou seja, abordando como a experiéncia
prévia influencia a confirmacdo ou desconfirmacdo e abordando ainda a ligacdo entre
processos cognitivos e emocionais. No entendimento dos autores, as experiéncias com as
marcas que sdo importantes na determinacdo da satisfacdo geram trés resultados: expectativas
sobre a marca, normas de performance baseadas na experiéncia e atitudes sobre a marca.

Spreng et al. (1996) também afirmam que o paradigma da desconfirmacdo, embora
muito aceito, deveria se concentrar em superar os desejos dos consumidores, além das
expectativas. Para os autores, as expectativas sdo crencas sobre a probabilidade de que o
produto tera certa caracteristica, enquanto que desejos sdo avaliagdes sobre se esta
caracteristica leva ao atingimento dos valores do consumidor, por exemplo. Eles encontraram
evidéncias empiricas do modelo proposto.

Da mesma forma, Prakash (1984) aponta que h& problemas com a mensuracdo da
satisfacdo dentro deste paradigma. O autor, quando mede a satisfacdo pela confirmacdo das
expectativas, isto é, pela diferenca entre uma avaliacdo pds-compra e as expectativas,
demonstra empiricamente que estas medidas apresentam baixa confiabilidade. Os construtos
formados a partir da subtragdo obtiveram baixa confiabilidade e menor correlagdo com a
avaliacdo global, em comparacdo com a avaliacdo pds-compra (PRAKASH, 1984).

Philips e Baumgartner (2002) ampliaram o paradigma da desconfirmacdo para incluir
emocBes de consumo e comprovaram empiricamente que emocdes positivas de consumo
aumentam a satisfacdo, enquanto que emoc¢des negativas a diminuem. Os autores também
sugerem reformular o paradigma da desconfirmagdo para termos experienciais quando 0s
consumidores baseiam suas expectativas em perspectivas experienciais e na experiéncia de
consumo. Eles constataram que as emocgGes de consumo sdo uma funcdo das expectativas
experienciais e ttm uma grande influéncia na satisfacdo. A desconfirmagdo experiencial
estava relacionada positivamente com as emog¢des de consumo e negativamente com as
expectativas experienciais.

Oliver (2010, p. 8) define satisfagdo como um “julgamento que uma caracteristica do
produto/servi¢co, ou o produto ou servico em si, forneceu um nivel de cumprimento
relacionado ao consumo agradavel”, sendo que o agradavel quer dizer que este cumprimento
aumenta o prazer ou reduz a dor. A no¢do de cumprimento implica que ha um objetivo a ser
cumprido pelo consumidor e que a satisfagdo sera julgada em relacdo a um padréo.

Oliver (2010) destaca que as definiches passadas conceituam satisfacdo como um

estado resultante de um processo psicologico, ou seja, a satisfacdo so emergiria no final do
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processo de consumo. As interpretacfes mais recentes sobre satisfacdo estdo ligadas a
experiéncia de consumo, sendo composta de eventos que podem ser julgados separadamente,
depois coletivamente como uma experiéncia (OLIVER, 2010). Assim, neste estudo, a

satisfacdo sera julgada com base na experiéncia de compra.

2.3.1 Interagéo entre os consumidores e satisfacdo do consumidor

Parker e Ward (2000), por meio de uma pesquisa qualitativa, investigaram as
motivacdes para que os consumidores assumam determinados papéis (buscadores de ajuda,
ajudantes proativos e ajudantes reativos) em interagdes entre consumidores. Alguns
respondentes afirmaram que os beneficios inerentes da interagdo sdo motivadores para iniciar
uma conversa com outro consumidor. Dentre estas motivacOes estdo conhecer pessoas, ter
contato e conversar, sendo que eles acham essas conversas prazerosas. Os autores
categorizaram as consequéncias destas interagdes entre consumidores, sendo que uma
categoria é aumento da satisfacdo da experiéncia de servico.

De acordo com Harris et al. (1997), a interacdo com outros consumidores em uma loja
pode aumentar a satisfacdo do consumidor. Por meio de experimento, 0s autores compararam
os efeitos das conversas entre consumidoras e entre consumidoras e vendedoras na satisfacao,
e constataram que os niveis de satisfagdo eram mais altos quando as consumidoras
conversavam entre si.

Harris e Baron (2004) também investigaram, por meio de um estudo etnografico em
viagens de trem, os estimulos, processos e consequéncias da conversa entre os consumidores,
e identificaram que estas conversas tém um impacto estabilizador nas expectativas e
percepcOes da experiéncia do servico, reduzindo a insatisfacdo. Este efeito se dava através de
trés componentes: reducdo de risco e ansiedade (reduzindo a incerteza pedindo ajuda ou
informacdes a outros consumidores), ativacdo do papel do empregado parcial (quando
consumidores ofereciam ajuda ou informacdes de forma proativa) e provisdo de interacdo
social (conversas entre passageiros com o objetivo de prazer, para passar o tempo da viagem).

Martin (1996) investigou inicialmente a satisfacdo com comportamentos de outros
consumidores por meio de uma pesquisa exploratdria e, depois, 32 comportamentos que
foram mencionados frequentemente foram incluidos em um questionario para que 0s
respondentes avaliassem a satisfacdo com estes comportamentos. O nivel de satisfacdo destes
consumidores variou conforme o tipo de comportamento, a situacdo e as caracteristicas

demogréficas dos respondentes.
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Grove e Fisk (1997) utilizaram a técnica do incidente critico para encontrar categorias
de incidentes relacionadas a interagdo com outros consumidores entre turistas que visitavam
atragdes turisticas na Florida. Os autores identificaram incidentes satisfatorios e insatisfatorios
que se enquadravam em duas principais categorias: incidentes de protocolo e sociabilidade.
Os protocolos referem-se as normas explicitas ou implicitas de conduta. A sociabilidade diz
respeito a comportamentos amigaveis ou hostis de outros consumidores (GROVE; FISK,
1997). Pode-se perceber que estas duas categorias poderiam ser transferidas para o ambiente
on-line, pois a interacdo entre as pessoas também pode envolver normas que sdo explicitas ou
implicitas na internet. Da mesma forma, as pessoas podem ter atitudes e comportamentos
mais amigaveis ou mais hostis.

Wu (2007) utilizou uma survey com turistas de uma viagem para saber se a interacao
entre consumidores leva a uma melhor avaliacdo de outros consumidores e aumenta a
satisfacdo. Seus resultados mostram que os incidentes sociaveis e de protocolo (p. ex.:
parabenizar por fazer uma boa escolha, comecgar uma conversa e apertar a mao) impactam na
avaliacdo dos outros consumidores. O autor ainda encontrou que estes incidentes sociaveis e
de protocolo e a avaliacdo entre consumidores impactam positivamente na satisfacdo dos
turistas. Jue (2007) também aplicou uma survey com passageiros de um cruzeiro e verificou
que a qualidade da interacdo entre os consumidores afeta a satisfacdo indiretamente, sendo
mediada pela experiéncia do cruzeiro.

Moore et al. (2005), baseando-se na literatura sobre satisfacdo com o prestador de
servico e o ambiente, propem que a interacdo entre os consumidores sera positivamente
relacionada com a satisfagdo com a empresa. Por meio de uma survey com clientes de saldo
de beleza, os autores ndo encontraram o efeito esperado. No entanto, a survey apresentou
limitacGes, uma vez que as respondentes tinham que se lembrar da interacdo que tiveram na
ultima vez que foram ao saldo de beleza, o que pode ter enviesado os resultados. Os autores
também sugerem que uma possivel explicacdo seja que a satisfacdo neste contexto é baseada
nos resultados e ndo no que outros consumidores possam adicionar a experiéncia. Entretanto,
tendo em vista as demais evidéncias de que a interacdo entre consumidores aumenta a
satisfacdo e considerando que este efeito se mantera para o ambiente de varejo on-line,

propde-se:

H2: A interacdo entre os consumidores impacta positivamente na satisfagdo do consumidor

nos varejos (a) off-line e (b) on-line.
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2.4 ANSIEDADE SOCIAL

De acordo com Richards (2012), a ansiedade social € o medo de situagcfes sociais e da
interacd0 com outras pessoas, ou seja, 0 medo e a ansiedade de ser julgado e avaliado
negativamente por outras pessoas, levando a sentimentos de inadequacédo, constrangimento,
humilhacdo e até depressdo. Segundo Trower e Gilbert (1989), a ansiedade social é a
ansiedade relacionada & interagdo com membros da mesma espécie. Watson e Friend (1969, p.
448) definem a ansiedade social-avaliativa como “uma experiéncia de aflicdo, desconforto,
medo, ansiedade, etc. em situacdes sociais; assim como a esquiva deliberada de situacdes
sociais; e finalmente o medo de receber avaliagdes negativas dos outros”. Segundo a ultima
edicdo do Manual Diagnostico e Estatistico de Desordens Mentais (DSM-5) da American
Psyquiatric Association (2013), um individuo é diagnosticado com ansiedade social se sente
extremo desconforto ou medo em uma variedade de situacfes sociais ou de performance.

A ansiedade social surge do prospecto ou presenca da avaliacdo de outras pessoas,
podendo ser esta interacdo real ou imaginada (SCHLENKER; LEARY, 1982), isto é, as
pessoas ndo ficam ansiosas somente quando estdo sendo avaliadas, mas com a possibilidade
de avaliacdo também (SCHLENKER; LEARY, 1982; LEARY; KOWALSKI, 1997).

Trower e Gilbert (1989) desenvolveram uma teoria psicobioldgica para mostrar como
a ansiedade social emerge da ativacdo de mecanismos para lidar com ameagcas intraespécies.
Para isso, apresentaram dois sistemas de vida em grupo, que denominaram sistema de defesa
e sistema de seguranca. No sistema de defesa, segundo os autores, os mamiferos sdo
acostumados a viver em grupos, porém, h& uma organizacdo hierdrquica em que 0s
subordinados tém certa ansiedade para com os dominantes. Esta ansiedade faz com que os
subordinados demonstrem sua submissao — que é um mecanismo de defesa — e que se termine
qualquer resposta séria e hostil do dominante (TROWER; GILBERT, 1989). No entanto, no
sistema de seguranca, 0os dominantes podem também ser uma fonte de seguranca (e nao de
ameaga), em que 0s submissos ndo precisam mostrar sinais de sua submisséo, pois 0s
dominantes enviam sinais de reforco que permitem que 0s submissos se aproximem e
mantenham seus mecanismos de defesa baixos, favorecendo uma interagéo livre (TROWER,;
GILBERT, 1989).

Para os autores, a ansiedade social deriva do sistema de defesa, ou seja, as pessoas
com ansiedade social monitoram seus sinais na intera¢do, visando diminuir o potencial de
ameaca dos outros e estes gestos submissos sdo considerados uma forma de lidar com o
potencial de agressdo do dominante (TROWER; GILBERT, 1989). Trower e Gilbert (1989)



33

sugerem que as pessoas com ansiedade social ndo conseguem responder aos sinais de reforgo
enviados pelos dominantes no sistema de seguranca, perdendo os atributos agradaveis da
interacdo social, ativando os mecanismos de defesa, que enviam sinais de submissao, ficando
alerta para os potenciais males (p. ex.: humilhacdo) que os outros podem causar. Basicamente,
dentre os dois sistemas — de defesa e de seguranca —, as pessoas com ansiedade social sempre
adotam a mentalidade de defesa, posto que as outras pessoas representam ameacas
(TROWER; GILBERT, 1989). Além disso, a ameaca sentida pelas pessoas com ansiedade
social ndo é somente dos dominantes, mas de subordinados e de seus pares (TROWER,;
GILBERT, 1989).

Posteriormente, Trower et al. (1998) testaram sua teoria por meio de um experimento
em gue o0s participantes tinham que conversar com uma pessoa com mais status que eles e
reconstruir seus pensamentos ao ver um video de suas conversas. Eles encontraram que as
pessoas com ansiedade social percebem uma maior discrepancia entre padrfes pessoais reais
percebidos e ideais em uma conversa com um doutor, ou seja, um dominante.
Especificamente, Trower et al. (1998) encontraram que o grupo com ansiedade social julgou-
se mais submisso do que o grupo sem ansiedade, também julgou o outro participante mais
dominante, expressou maior desconforto em certos pontos da interacdo, além de se culpar
mais por quebrar uma regra de conversa.

Schlenker e Leary (1982) propdem uma abordagem de autoapresentagédo para o estudo
da ansiedade social. Para os autores, a autoapresentacdo € a tentativa de causar determinadas
impressGes em outras pessoas. Quando as pessoas se preocupam com a avaliagdo que 0s
outros fazem de si, reconhecem a relacédo entre sua identidade e as reagOes das outras pessoas,
ou seja, eles ttm um objetivo que pode ser atingido pela autoapresentacdo (SCHLENKER,;
LEARY, 1982). De acordo com Schlenker e Leary (1982), a ansiedade social é gerada quando
as pessoas querem causar determinada impressao em outras pessoas, mas pensam que néo
conseguirdo, ou seja, ndo conseguem acreditar que alcancardo seus objetivos de
autoapresentacao.

Segundo Leary e Kowalski (1997), a ansiedade social é algo comum, pois todos
experimentam este tipo de ansiedade eventualmente ou até frequentemente. Esta ansiedade
pode ser experimentada em diversos tipos de encontros, desde os importantes até os
mundanos (LEARY; KOWALSKI, 1997). Trower e Gilbert (1989) afirmam que todos os
individuos tém uma estimativa das avaliacbes de outras pessoas sobre sua aparéncia,
comportamento e outras caracteristicas, porém, esta percepcdo de avaliacdo emerge

periodicamente, quando a atencdo lhes é dirigida. Entretanto, para as pessoas com alta
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ansiedade social, este senso de avaliagdo estd permanentemente presente, o que faz com que a
construcdo e manutencdo da sua identidade sejam percebidas como vulneraveis (TROWER,;
GILBERT, 1989).

Conforme Henderson e Zimbardo (2009), a ansiedade social se apresenta como um
continuo, em que a pessoa ndo é definida como tendo ou ndo ansiedade social, mas como
apresentando certo nivel deste tipo de ansiedade. Leary e Kowalski (1997) observam que ndo
ha tipos de ansiedade social, como ja foi documentado na literatura (p. ex.: ansiedade social
relacionada ao namoro); o que ha séo diferentes contextos sociais em que a ansiedade ocorre.
Schlenker e Leary (1982) afirmam que a ansiedade social pode ocorrer em interagdes nao-
contingenciais, em que as respostas das pessoas sdo guiadas ou planejadas (p. ex.: discurso), e
contingenciais, em que as respostas das pessoas dependem das respostas prévias de outras
pessoas (p. ex.. conversa). Portanto, propde-se neste estudo que o encontro de servigos pode
ser um contexto em que é possivel que ocorra a ansiedade social, sendo este contexto
contingencial.

Clark (1999) explorou algumas explicacbes para as raz@es pelas quais as pessoas
sentem ansiedade, sendo esta definida como crencas distorcidas de certas situagfes. O autor
queria saber por que as pessoas continuam a sentir ansiedade, ja que é uma crenga distorcida,
isto €, por que ndo enxergam a ameaga como realmente €. Primeiramente, as pessoas com
ansiedade buscam comportamentos seguros que explicariam por que o medo da pessoa nao se
realizou. Falta de atencdo nas pistas ameacadoras também foi um dos motivos explorados por
Clark (1999), ou seja, as pessoas ndo olham as expressdes das outras para evitar um contato
maior. Outro motivo é imaginar a realizacdo do medo, que pode ser, no caso de pessoas com
ansiedade social, a imagem de como estdo sendo avaliadas ou até memorias de uma
humilhacéo, por exemplo. Além disso, a memorizacao de impressdes negativas passadas afeta
e faz com que a ansiedade persista, dentre outros motivos (CLARK, 1999). Estes fatores
fazem com que a ansiedade social possa persistir por tempo indeterminado, reforcando o
medo da avaliacdo de outras pessoas.

Apesar da maioria dos estudos sobre ansiedade social trata-la como um traco
individual, a abordagem de autoapresentacdo de Schlenker e Leary (1982), de acordo com
Catalino et al. (2012), pode ser aplicada a partir de uma perspectiva disposicional, ou seja,
como uma varidvel individual, de disposicdo dos individuos experimentarem a ansiedade
social, ou a partir de uma perspectiva contextualizada, sob a qual a ansiedade social surgiria

dependendo da situacdo. Catalino et al. (2012) examinaram a ansiedade social pelas duas
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perspectivas, apresentando situacdes hipotéticas que poderiam causar diversos niveis de
ansiedade social.

No comportamento do consumidor, poucos estudos abordam este tema e 0s que
abordam tratam a ansiedade social como uma dimensdo da autoconsciéncia ou pela
perspectiva contextualizada. Lau-Gesk e Drolet (2008) investigaram o papel moderador da
autoconsciéncia publica quanto a compra de produtos constrangedores e consideraram a
ansiedade social uma dimensdo da autoconsciéncia. Da mesma forma, Marquis (1998)
investigou a relacéo entre autoconsciéncia e a atencdo que os consumidores dao ao tempo de
espera e também considerou a ansiedade social como uma dimensdo desta varidvel. Dos
estudos que tratam a ansiedade social pela perspectiva contextualizada, Bagozzi (2006)
identificou a ansiedade social como uma emocdo negativa na relacdo entre vendedor e
consumidor no mercado business-to-business, enquanto que Belschak et al. (2006)
investigaram como 0s vendedores lidam com a ansiedade social. Okazaki et al. (2012)
estudaram a relacdo entre ansiedade social e preocupacfes com a privacidade da informacao
em promocdes por meio de mobiles (QR code promotion). Ainda, Dabholkar e Bagozzi
(2002) investigaram os fatores situacionais e individuais quanto a atitude e intencdo de utilizar
tecnologias de autoatendimento. Um dos fatores situacionais que consideraram relevante é a
aglomeracéo, que, segundo os autores, pode causar ansiedade social, em razdo das pessoas
assistirem o consumidor utilizar este tipo de servi¢o. Eles manipularam a ansiedade social por
meio da aglomeracdo em seu experimento e encontraram que, quanto maior a aglomeracéo,
mais facil de usar e divertido deve ser o autoatendimento.

Assim, os estudos no comportamento do consumidor, em geral, ndo tratam a ansiedade
social como uma caracteristica individual inerente a algumas pessoas, conforme a maioria dos
estudos em psicologia, mas, sim, como algo que pode ser aumentado ou diminuido

dependendo do contexto.

2.4.1 Ansiedade social no ambiente off-line

De acordo com a afirmacdo de Leary e Kowalski (1997), que ndo ha tipos de
ansiedade social, mas diferentes contextos em que ela pode ocorrer, sugere-se que 0 encontro
de servigos possa ser um destes contextos. Um consumidor, ao entrar em uma loja, pode
sentir-se apreensivo quanto a avaliagdo que 0s outros consumidores presentes no mesmo
ambiente podem fazer dele e ter pensamentos e cognigdes apreensivas (LEARY;

KOWALSKI, 1997), tais como aqueles sentimentos anteriormente descritos: inadequacéo,
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inferioridade e constrangimento, por exemplo (RICHARDS, 2012). O mesmo pode ocorrer se
outro consumidor tentar interagir com este, levando a ansiedade social.

A ansiedade social é caracterizada por sentimentos desagradaveis e as pessoas que tém
este tipo de ansiedade tentam escapar ou evitar a situacdo que a produz (LEARY;
KOWALSKI, 1997). Dessa forma, é possivel que, no ambiente de varejo off-line, o
consumidor que apresente ansiedade social tenha sentimentos e emog¢0es negativas, tentando
evitar estas situacdes que possam lhe causar desconforto. Da mesma forma, Trower e Gilbert
(1989) afirmam que as pessoas com ansiedade social ndo conseguem obter os beneficios de
uma interacgéo social.

As pessoas que ficam ansiosas ao conhecer novas pessoas, interagir com outras
pessoas ou se engajar em atividades sociais podem ndo obter os beneficios destes
relacionamentos (MCKENNA; BARGH, 2000), tais como os sugeridos neste estudo: valor da
experiéncia e satisfacdo do consumidor. Beidel et al. (1985) encontraram em seu estudo que
0s participantes com ansiedade social tinham menos pensamentos positivos e mais
pensamentos negativos do que 0s que ndo apresentam ansiedade social em todos os tipos de
interacdo que experimentaram: com pessoas do mesmo género, com pessoas do género oposto
e ao fazer um discurso.

Mais especificamente, Schlenker e Leary (1982) sugerem que a autoapresentacao
implica na existéncia de padrdes para avaliar se 0 objetivo — causar determinada impressao —
foi alcancado. Se este padrdo ndo é alcancado, ocorre a insatisfacdo, que aumenta conforme
aumenta a discrepancia entre a performance e este padrdo de avaliacdo (SCHELENKER,;
LEARY, 1982). Ainda, as pessoas com ansiedade social ndo acreditam que seja provavel que
alcancem o objetivo da autoapresentacdo (SCHELENKER; LEARY, 1982).

Da mesma forma, Vargo e Lusch (2004) argumentam que o valor é sempre
determinado pelo beneficiario. Vargo et al. (2008) definiram valor como uma melhora no
bem-estar ou nas capacidades do consumidor. Assim, pode-se esperar que, se a interagdo entre
consumidores € vista como negativa ou insatisfatoria para as pessoas com alta ansiedade
social, estas também n&o perceberdo a criacdo de valor devido a esta interacdo. Com isso, é
provavel que o consumidor que apresente alta ansiedade social figue menos satisfeito e ndo
perceba criacdo de valor quando houver uma interacdo entre consumidores no ambiente de
varejo off-line, contrariamente ao que ocorre com consumidores com baixa ansiedade social.

Tendo em vista 0 exposto, propbe-se a terceira hipotese deste estudo:
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H3: No ambiente de varejo off-line, a ansiedade social modera o impacto da interagdo entre
consumidores (a) no valor da experiéncia e (b) na satisfacdo do consumidor, sendo que,
guanto maior a ansiedade social, menor sera o impacto da interagdo entre consumidores nas

variaveis dependentes consideradas.

2.4.2 Ansiedade social no ambiente on-line

Alguns autores sugerem que a internet pode ser uma opc¢ao “mais segura” do que a
interacdo face a face para pessoas com alta ansiedade social (MCKENNA; BARGH, 2000;
CAMPBELL, 2003). Uma das taticas utilizadas para influenciar outras pessoas & o
gerenciamento de impressdes ou controle autoapresentacdo, posto que estas reagem conforme
a impressdo que tém do outro (LEARY; KOWALSKI, 1990; 1997). As pessoas querem
controlar como sdo percebidas, ou seja, passar uma impressdo socialmente desejavel
(LEARY; KOWALSKI, 1990; 1997). O gerenciamento de impressbes pode ser mais
facilmente conseguido por meio da interacdo na internet em comparagcdo com a interacao face
a face, de acordo com a revisao de literatura de Caplan (2007).

Caplan (2007) abordou o relacionamento entre ansiedade social e preferéncia pela
interacdo social on-line, pois acredita que, no ambiente on-line, a autoeficicia sobre a
apresentacdo dos individuos com ansiedade social € maior. Ele encontrou um relacionamento
positivo e significante entre os dois construtos. O autor ainda sugere pesquisar se essas
pessoas realmente percebem maior controle sobre essas interagfes no ambiente on-line, além
de que seu estudo néo estabelece relagdes causais.

Um autor que oferece evidéncias sobre a preferéncia pela interacao social por causa do
controle, embora ndo trate especificamente sobre individuos com ansiedade social, € Hardey
(2002). Ele encontrou em seu estudo que os individuos que entram em sites de namoro na
internet sentem um senso de controle maior do que uma interacdo face a face. Da mesma
forma, Ellison et al. (2006) afirmam que o controle oferecido pela comunicacdo mediada pelo
computador permite que o0s individuos gerenciem suas interagbes on-line mais
estrategicamente.

Mazalin e Klein (2008) encontraram que os individuos com alta ansiedade social
apresentaram um relacionamento positivo e significante entre o tempo gasto na internet e o
desenvolvimento de novas amizades, além do fortalecimento de amizades face a face. Uma
possivel explicacdo para a preferéncia pela interacdo na internet de pessoas com alta

ansiedade social pode ser retirada de McKenna e Bargh (2000), os quais afirmam que o
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mundo virtual difere-se do mundo real em alguns aspectos, sendo que duas diferencas sdo
importantes para este estudo: 1) é possivel se manter andnimo na internet; e 2) aparéncia
fisica e pistas visuais podem ndo estar presentes na internet.

McKenna e Bargh (2000) dizem que a perda da individualidade na internet pode
ocorrer devido a este anonimato e a presenca de muitas outras pessoas, € um dos efeitos disso
€ que as pessoas podem se importar menos com O que 0S Outros pensam sobre seu
comportamento (MCKENNA; BARGH, 2000). Logo, se a ansiedade social ¢ o medo de
avaliacdo de outras pessoas, quando ha anonimato, pode ser que os efeitos negativos deste
medo diminuam ou desaparegam.

Quanto a auséncia de pistas sobre a aparéncia fisica dos individuos, os autores
afirmam que, na internet, a aparéncia fisica ndo é avaliada na interacdo com outras pessoas,
pelo menos em um primeiro momento, pois as pessoas, ao interagirem com desconhecidos na
internet, tendem a apresentar uma verséo idealizada do seu eu (MCKENNA; BARGH, 2000).
Portanto, 0 medo de avaliacdo pode diminuir pela auséncia destas pistas e pela prdpria
apresentacdo de uma versdo idealizada, que ressalta as qualidades do individuo e esconde 0s
defeitos.

Young e Lo (2012), por meio de uma revisdo da literatura, encontraram quatro razoes
para que os individuos com alta ansiedade social prefiram a internet para interagir com outras
pessoas: 1) reducdo das pistas fisicas; 2) flexibilidade temporal (proporcionando mais tempo
para pensar em uma resposta, por exemplo); 3) anonimato; e 4) atribuicdo de erros da
comunicacdo a outras causas (p. ex.: ao computador). Em seu estudo, os autores constataram
que as pessoas com alta ansiedade social preferem a comunicagdo mediada pelo computador.

McKenna e Bargh (2000) afirmam que os individuos com alta ansiedade social
apresentam maior probabilidade de irem para a internet para preencher necessidades de
pertencimento e intimidade, por exemplo. Além disso, na internet, muitos fatores que causam
a ansiedade social estdo ausentes, favorecendo que estas pessoas formem relacionamentos
(MCKENNA; BARGH, 2000).

Yen et al. (2012) encontraram evidéncias de que as pessoas com alta ansiedade social,
em comparagdo com as pessoas com baixa ansiedade social, experimentam mais ansiedade
social em ambos os tipos de interacdo e sdo mais viciadas na internet. No entanto, 0s
resultados mostram que a ansiedade social é geralmente menor na interacdo no ambiente on-
line do que no off-line, sendo este decréscimo maior para pessoas com alta ansiedade social.
Tendo em vista os argumentos utilizados até aqui, propfe-se a quarta hipoOtese desta

dissertacéo:
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H4: No ambiente de varejo on-line, o impacto da interacéo entre consumidores (a) no valor

da experiéncia e (b) na satisfacdo do consumidor ndo € moderado pela ansiedade social.

Até 0 momento, as comparacdes do impacto da interacao entre consumidores no valor
da experiéncia e satisfacdo foram feitas dentro de um mesmo tipo de varejo: on-line ou off-
line. Ndo ha evidéncias na literatura para supor que este impacto diferira dependendo do
ambiente para pessoas com baixa ansiedade social. Ha, todavia, evidéncias de que havera
diferencas neste impacto para pessoas com alta ansiedade social, considerando estudos
anteriores (MCKENNA; BARGH, 2000; CAMPBELL, 2003) que identificaram que o
ambiente on-line é preferivel ao off-line por estas pessoas. Assim, prople-se que estes
impactos sdo mais fortes no ambiente de varejo on-line do que no ambiente de varejo off-line,

chegando-se a quinta hipdtese deste estudo:

H5: Para individuos com alta ansiedade social, o impacto da interacdo entre consumidores
(a) no valor da experiéncia e (b) na satisfacdo do consumidor difere conforme o ambiente,
sendo este impacto mais forte no ambiente de varejo on-line em comparacéo com o ambiente

de varejo off-line.

2.5 CONTROLE DA AUTOAPRESENTACAO

Markus e Nurius (1986) apresentaram o conceito de possiveis selves. Segundo 0s
autores, selves possiveis sdo os selves ideais que os individuos gostariam de ser ou que
poderiam se tornar ou que tém medo de se tornar. Ainda, os selves possiveis que sdo
esperados sdo aqueles que apresentam caracteristicas ideias (p. ex.: riqueza, sucesso, amor,
entre outros) (MARKUS; NURIUS, 1986). Este conceito de possivel self ideal é compativel
com o conceito de self ideal de Higgins (1987).

Higgins (1987) criou a teoria da autodiscrepancia, na qual defende que o self apresenta
trés dominios basicos. O primeiro dominio é o self real, que representa os atributos que
alguém (o proéprio individuo ou outra pessoa) realmente acha que tem. Ha o dominio ought
self, que representa os atributos que alguém acha que o individuo deveria ter, como uma
responsabilidade. Por fim, ha o self ideal, que € a representacdo dos atributos que alguém
gostaria que o individuo tivesse idealmente. Para complementar esta distincdo, estes trés

dominios podem ser vistos por dois pontos de vista: 0 do préprio individuo ou de algum outro
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individuo (HIGGINS, 1987). Por exemplo, a magreza pode ser um atributo ideal na visdo do
proprio individuo ou de outra pessoa.

Jin (2012), inspirado por Higgins (1987), criou 0 modelo da discrepancia da identidade
virtual, que examina 0s mecanismos da psicologia social que estdo por trds da
autorrepresentacdo no ambiente on-line. Jin (2012) destaca o ambiente on-line como propicio
para que se criem identidades virtuais maleaveis. Da mesma forma, Zhao et al. (2008)
afirmam que os individuos tendem a apresentar o “hoped-for possible self” (self possivel
ideal) em ambientes on-line que ndo sdo andnimos.

Segundo Trower e Gilbert (1989), o sistema de avaliacdo das pessoas com ansiedade
social se preocupa com o status da autoidentidade em um grupo social organizado
hierarquicamente, pois estdo constantemente preocupadas com a avaliacdo que as outras
pessoas fazem das caracteristicas que determinam sua identidade, tais como aparéncia,
comportamento, entre outras. Os individuos com alta ansiedade social avaliam o seu self real
e desejado e, caso haja uma discrepancia, desenvolvem uma resposta para lidar com esta.

Schlenker e Leary (1982) criaram uma abordagem de autoapresentacao para estudar a
ansiedade social. Os autores acreditam que a ansiedade social surja da discrepancia entre a
performance na criagcdo de determinada impressdo e os padrbes de avaliagcdo deste objetivo,
que sdo a imagem que estes individuos gostariam de passar. Similarmente, Leary e Kowalski
(1990) apresentam um modelo de gerenciamento de impressdo, também chamado de
autoapresentacao, e o definem como o0s processos pelos quais os individuos tentam controlar
as impressdes que os outros formam sobre eles. Conforme os autores, o gerenciamento de
impressdo envolve dois processos: motivagdo e construcdo da impressdao. Por meio da
autoapresentacdo, as pessoas podem construir seus selves publicos para que sejam
consistentes com seus selves ideais, sendo o desenvolvimento de uma identidade ideal
apresentada como uma das motivacOes da autoapresentagdo ou gerenciamento de impresséo
(LEARY; KOWALSKI, 1990).

Leary e Kowalski (1990) ainda afirmam que o grau de motivacgéo para tentar gerenciar
as impressdes depende de alguns fatores, como a discrepancia entre a imagem que o individuo
deseja ter e sua atual imagem, a qual, de acordo com Schlenker e Leary (1982), pode ser a
geradora de ansiedade social, caso este pense que nao conseguira extingui-la. Por fim, Leary e
Kowalski (1990) salientam que uma das formas de construir determinada impressao € por
meio de uma identidade desejada, ou seja, as pessoas apresentam impressdes que S&o

compativeis com suas identidades desejadas ou evitando identidades que ndo sdo desejadas
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(LEARY; KOWALSKI, 1990). Entdo, sugere-se que pessoas com alta ansiedade social
sentem-se mais motivadas a gerenciar sua autoapresentagéo.

De acordo com Zhao et al. (2008), ao interagir face a face, os individuos ndo podem
reconstruir suas identidades, pois estdo restringidos a uma série de caracteristicas, como, por
exemplo, fisicas. Alem disso, quando as pessoas sdo conhecidas, sabe-se sobre seu passado,
personalidade, entre outras particularidades, dificultando ainda mais uma possivel
reconstrucdo da identidade (ZHAO et al., 2008). Quando a interacdo se da com estranhos, é
possivel reconstruir partes da identidade, como esconder aspectos da personalidade; porém,
mesmo assim, as pessoas ficam presas a certas caracteristicas que ndo podem ser mudadas
(ZHAO et al., 2008).

Para McKenna e Bargh (2000), algumas linhas de pesquisa apontam que, quando um
individuo esta em um ambiente social estatico, € dificil fazer mudangas em seu autoconceito,
porque as pessoas em sua volta podem néo aceitar, ndo dar credibilidade ou reconhecer uma
nova identidade. Bauman e May (2010) também afirmam que a maneira como um individuo
age e se percebe é moldada pelas expectativas dos grupos aos quais pertence, assim como por
suas experiéncias acumuladas e circunstancias passadas. A transformacdo do individuo exige
um esforgo contra as expectativas dos membros de seu grupo (BAUMAN; MAY, 2010).
Logo, é mais dificil extinguir a discrepancia entre a identidade real e desejada no ambiente
off-line, que, de acordo com Schlenker e Leary (1982), é a geradora de ansiedade social.

Contudo, com o advento da internet, as pessoas ndo mais ficam presas a determinadas
caracteristicas que ndo podem ser mudadas em uma interacdo face a face. Zhao et al. (2008)
observam que é possivel interagir com outras pessoas sem revelar absolutamente nada sobre
as caracteristicas fisicas ou aspectos pessoais que podem ser mantidos anénimos, tais como
nome, passado, personalidade, entre outros (ZHAO et al., 2008).

McKenna e Bargh (2000) afirmam que o anonimato na internet pode fazer com que as
pessoas tenham mais espago para construir suas identidades e isso é uma oportunidade de
pesquisa. Quando o individuo interage na internet, estd conhecendo um novo grupo de
pessoas que ndo tem lagos com seu grupo off-line, com isso, ndo tem expectativas quanto aos
papéis que este deveria aderir (MCKENNA; BARGH, 2000). Assim, com a possibilidade de
anonimato, a internet fornece a oportunidade de controlar que aspectos da identidade seréo ou
néo apresentados.

McKenna e Bargh (2000) ainda afirmam que a habilidade de construcdo de identidade
na internet pode ser particularmente importante para aqueles que sentem que aspectos

relevantes de sua identidade sdo restringidos nos relacionamentos que mantém no mundo off-
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line. Desse modo, uma pessoa com alta ansiedade social pode construir uma identidade
idealizada ao interagir em um ambiente on-line (MCKENNA; BARGH, 2000).

Um exemplo de controle da autoapresentacao da identidade € dado por Hardey (2002),
embora 0 autor ndo trate especificamente de ansiedade social. Um de seus entrevistados
utiliza cadeira de rodas e ndo revela este aspecto no comego dos seus relacionamentos na
internet, pois, segundo ele, ndo quer que suas pretendentes vejam este fato como algo que o
defina (HARDEY, 2002). Portanto, esta gerenciando a impressdo que suas pretendentes
possam ter sobre ele, pelo menos em um primeiro momento, restringido um aspecto
importante de sua identidade, como afirmaram McKenna e Bargh (2000).

Bargh et al. (2002) também afirmam que o anonimato possibilitado pela internet da a
oportunidade para que as pessoas expressem facetas que ndo mostram no dia-a-dia sem o
medo da desaprovacdo dos outros. Entdo, pode ser que as pessoas com alta ansiedade social
apresentem suas identidades reais ou ideais na internet, diminuindo ou perdendo o medo de
avaliacdo das outras pessoas.

Jin (2012), ao criar o modelo da discrepancia da identidade virtual, propGe que a troca
de modalidade é um antecedente da discrepancia entre o self real e o self virtual. Quando a
pessoa migra do ambiente real para o virtual, pode perceber uma discrepancia entre o self real
e o0 virtual na construcdo da identidade virtual. No seu estudo, os participantes demonstraram
uma discrepéncia entre a percepcao dos atributos fisicos do self virtual e do self real, isto é, as
pessoas tendem a apresentar um self ideal no ambiente on-line.

Conforme Zhao et al. (2008), em um ambiente on-line ndo andnimo, os individuos
tendem a apresentar uma identidade socialmente desejavel, o “hoped-for possible selves”. Os
autores suportam esta hipdtese ao examinar o Facebook, pois encontraram que 0S USU&rios
desta rede social tentam projetar uma identidade que € socialmente desejavel.
Especificamente, tentam projetar uma imagem popular, “antinerd” e pensativa, a qual ndo era
bem estabelecida no ambiente off-line, consistindo, logo, em uma identidade esperada, sendo
0 Facebook um veiculo para o empoderamento necessario a producao desta identidade. Além
disso, constataram que alguns aspectos ndo eram expostos no Facebook, como a vida
académica (ZHAO et al., 2008).

Ellison et al. (2006) analisaram as maneiras pelas quais as pessoas que interagem por
meio de comunicacdo mediada pelo computador gerenciam suas autoapresentacGes no
ambiente on-line, por meio de entrevistas com participantes de sites de namoro on-line. As
autoras encontraram que estes vivem uma tenséo entre mostrar seu self real, tendo em vista os

objetivos deste tipo de site, e um self que mostrem que sdo atrativos, desejaveis e bem-
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sucedidos. Para conciliar estes objetivos conflitantes, apresentam o self ideal, ou seja, seus
perfis descrevem uma verséo futura e potencial do self (ELLISON et al., 2006).

Zinkhan et al. (2003), ao estudar o bate-papo on-line, empregam o termo naive
marketing, que reflete como os consumidores se apresentam na internet de uma maneira que
atraia os outros e como fazem seu marketing no ambiente on-line, sendo o bate-papo uma
oportunidade para que isso acontega.

Similarmente, Massara et al. (2012) sugerem que o0s lacos sociais nos mundos virtuais
sdo mais fortes, o que pode levar a um viés em que as pessoas portam-se de maneira
socialmente desejavel neste mundo. Os autores compararam as intencGes comportamentais
quanto a comportamentos socialmente desejaveis e a amostra on-line — que respondeu a
survey no Second Life — mostrou uma propensdo maior a responder algo socialmente
desejavel do que a amostra off-line. Além disso, os autores propdem estudar outros contextos
virtuais.

Sugere-se neste estudo que as pessoas com alta ansiedade social se sentirdo satisfeitas
e perceberdo o valor da experiéncia cocriado durante a interacdo entre consumidores no
ambiente de varejo on-line pela possibilidade que o anonimato da internet lhes da de
reconstruirem, articularem ou até esconderem alguns aspectos, ou seja, pelo maior controle da
autoapresentacdo (SCHLENKER; LEARY, 1982), como foi argumentado até aqui. Em outras
palavras, 0 ambiente on-line de varejo possibilita o controle da autoapresentacdo para todos 0s
consumidores, sendo isso, possivelmente, mais valorizado por pessoas com alta ansiedade
social. Para pessoas com alta ansiedade social, que pensam ndo conseguir controlar sua
autoapresentacdo no ambiente de varejo off-line (SCHLENKER; LEARY, 1982), a
discrepancia quanto ao controle da autoapresentacdo entre os ambientes off-line e on-line é
maior, pois estas sentem ter ainda menos controle sobre a autoapresentagdo em um ambiente
de varejo off-line, em comparagdo com pessoas com baixa ansiedade social. Assim, enquanto
pessoas com baixa ansiedade social tendem a apresentar um nivel parecido na percepcédo de
controle da autoapresentacdo nos ambientes de varejo off-line e on-line, pessoas com alta
ansiedade social — além de valorizarem mais o controle da autoapresentacdo no ambiente de
varejo on-line —, por pensarem ndo conseguir controlar sua autoapresentacdo em ambientes
off-line (SCHLENKER; LEARY, 1982), apresentam uma diferenca maior na percep¢do de
controle da autoapresentacéo entre os ambientes de varejo.

Ao controlar a autoapresentacdo no ambiente de varejo on-line, mostrando aspectos
positivos e escondendo aspectos negativos, as pessoas com alta ansiedade social podem

causar a impressdo que desejam, ficar menos receosas quanto a avaliacdo das outras pessoas,
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diminuindo os efeitos da ansiedade social, 0 que, por sua vez, aumenta o valor da experiéncia
e a satisfagdo do consumidor no ambiente de varejo on-line. Estudos anteriores ja
encontraram uma relacdo positiva entre controle percebido e satisfacdo do consumidor
(GREENBERGER et al., 1989; BOND; BUNCE, 2003; CHANG, 2008; PACHECO et al.,
2013). Dessa forma, propdem-se as seguintes hipoteses:

H6: Em uma situacdo de interacdo entre consumidores, 0 ambiente de varejo impacta no
controle da autoapresentacdo do consumidor, sendo que o controle é maior no ambiente de

varejo on-line do que no off-line.

H7: Em uma situacdo de interacdo entre consumidores, a ansiedade social modera o impacto
do ambiente de varejo no controle da autoapresentacdo, sendo que individuos com alta
ansiedade social sentem maior controle no ambiente de varejo on-line do que no off-line,
enquanto que, para individuos com baixa ansiedade social, ndo h& diferenca entre os

ambientes de varejo.

H8: O controle da autoapresentacéo tem uma relacé@o positiva com (a) o valor da experiéncia
e (b) a satisfacdo do consumidor.

Em suma, propde-se que, para individuos com baixa ansiedade social, a interacéo
entre consumidores terd um impacto positivo no valor da experiéncia e na satisfacdo do
consumidor, tanto no ambiente de varejo off-line quanto no ambiente de varejo on-line. Para
individuos com alta ansiedade social, entretanto, propBe-se que este impacto sera mais fraco
no ambiente de varejo off-line, pois estes apresentam medo de avaliacdo de outras pessoas. Ja,
no ambiente on-line, a interacdo entre consumidores deve apresentar um impacto positivo no
valor da experiéncia e na sua satisfacdo. O controle da autoapresentacdo no ambiente on-line é
explorado como uma das possiveis razGes para este impacto sem moderagdo pela ansiedade
social neste ambiente. A seguir, apresenta-se quadro com as hipoteses desta dissertacdo e as

principais referéncias utilizadas para sua fundamentagéo:
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Hipotese

Estudos utilizados para fundamentacéo

H1: A interagdo entre 0s consumidores impacta positivamente no
valor da experiéncia nos varejos (a) off-line e (b) on-line.

Prahalad e Ramaswamy (2004)
Lusch e Vargo (2006)

Gruen et al. (2007)

Jue (2007)

Vargo e Lusch (2008a)

Schau et al. (2009)
Ramaswamy e Gouillart (2010)
Edvardsson et al. (2011)
Rihova et al. (2013; 2014)

H2: A interacdo entre os consumidores impacta positivamente na
satisfacdo do consumidor nos varejos (a) off-line e (b) on-line.

Martin (1996)

Grove e Fisk (1997)
Harris et al. (1997)
Parker e Ward (2000)
Harris e Baron (2004)
Wu (2007)

Jue (2007)

H3: No ambiente de varejo off-line, a ansiedade social modera o
impacto da interacdo entre consumidores (a) no valor da
experiéncia e (b) na satisfacdo do consumidor, sendo que, quanto
maior a ansiedade social, menor sera o impacto da interagdo entre
consumidores nas variaveis dependentes consideradas.

Schlenker e Leary (1982)
Beidel et al. (1985)
Trower e Gilbert (1989)
Leary e Kowalski (1997)
McKenna e Bargh (2000)

H4: No ambiente de varejo on-line, o impacto da interacdo entre
consumidores (a) no valor da experiéncia e (b) na satisfacdo do
consumidor ndo é moderado pela ansiedade social.

McKenna e Bargh (2000)
Campbell (2003)

Leary e Kowalski (1990; 1997)
Caplan (2007)

Mazalin e Klein (2008)

Young e Lo (2012)

Yen et al. (2012)

H5: Para individuos com alta ansiedade social, o impacto da
interacdo entre consumidores (a) no valor da experiéncia e (b) na
satisfacdo do consumidor difere conforme o ambiente, sendo este
impacto mais forte no ambiente de varejo on-line em comparagéo
com o ambiente de varejo off-line.

Mesmas referéncias de H3 e H4.

H6: Em uma situacéo de interagdo entre consumidores, o ambiente
de varejo impacta no controle da autoapresentacdo do consumidor,
sendo que o controle é maior no ambiente de varejo on-line do que
no off-line.

Higgins (1987)
McKenna e Bargh (2000)
Bargh et al. (2002)
Ellison et al. (2006)
Zhao et al. (2008)
Bauman e May (2010)
Jin (2012)

Massara et al. (2012)

H7: Em uma situagdo de interacdo entre consumidores, a ansiedade
social modera o impacto do ambiente de varejo no controle da
autoapresentacdo, sendo que individuos com alta ansiedade social
sentem maior controle no ambiente de varejo on-line do que no off-
line, enquanto que, para individuos com baixa ansiedade social,
ndo ha diferenga entre os ambientes de varejo.

Schlenker e Leary (1982)
Trower e Gilbert (1989)
Leary e Kowalski (1990)
McKenna e Bargh (2000)
Bargh et al. (2002)

H8: O controle da autoapresentacdo tem uma relagdo positiva com
(a) o valor da experiéncia e (b) a satisfacdo do consumidor.

Greenberger et al. (1989)
Bond e Bunce (2003)
Chang (2008)

Pacheco et al. (2013)

Fonte: Elaborado pela autora, 2013.



3 ESTUDOS EMPIRICOS

O objetivo desta pesquisa € investigar como a interacao entre os consumidores impacta
no valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor, para pessoas com baixa e alta
ansiedade social nos ambientes de varejo off-line e on-line. Além disso, também se busca
explorar o controle da autoapresentagdo como uma possivel explicacdo para a ndo moderagado
do impacto da interagdo entre consumidores nos seus consequentes pela ansiedade social no
ambiente de varejo on-line.

A abordagem de pesquisa deve estar alinhada com os objetivos do estudo. Malhotra
(2006) separa as concepcdes de pesquisa em duas grandes areas: pesquisa exploratéria e
conclusiva. Segundo o autor, 0 objetivo da pesquisa exploratoria é auxiliar na compreensdo do
problema de pesquisa, enquanto o objetivo da pesquisa conclusiva é “testar hipoteses
especificas e examinar relagdes especificas” (MALHOTRA, 2006, p. 100).

Malhotra (2006) ainda divide a concepgdo de pesquisa conclusiva em pesquisa
descritiva, cujo objetivo é descrever determinado fenémeno, e pesquisa causal, que busca
“obter evidéncias relativas a relagdes de causa e efeito” (p. 108). O experimento é o principal
método utilizado em estudos causais e ocorre quando uma ou mais varidveis independentes
sdo manipuladas para que se possa medir seu efeito em uma ou mais variaveis dependentes,
controlando o efeito de outras varidveis estranhas (MALHOTRA, 2006). Shadish et al. (2002)
também defendem a utilizacdo de experimentos para o estudo de relacionamentos causais,
devido ao fato de que sdo adequados para que as condicBes de causalidade sejam cumpridas.
Falk e Heckman (2009) afirmam que os experimentos de laboratério oferecem um controle
ambiental que € dificil de obter utilizando ambientes naturais, o qual permite o teste de
predicdes precisas.

Tendo em vista 0 exposto, considera-se que experimentos sdo adequados para que se
alcancem os objetivos propostos neste estudo, pois se pretende testar hipoteses especificas e
relages causais. Campbell (1957) afirma que o desenho experimental em que ha atribuicéo
de amostragem aleatdria para os cenarios com e sem tratamento é totalmente valido e
preferivel para as ciéncias sociais. Nos estudos desta dissertacdo, os participantes foram
alocados aleatoriamente aos cenarios dos experimentos. A seguir sdo detalhados os trés

estudos realizados.
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3.1ESTUDO 1

Neste estudo, espera-se encontrar que a interacdo entre consumidores impacte
positivamente no valor da experiéncia (Hla) e na satisfacdo do consumidor (H2a) no
ambiente de varejo off-line, sendo este impacto moderado pela ansiedade social, de modo que
o efeito seja mais forte para pessoas com baixa ansiedade social, em comparagdo com pessoas
com alta ansiedade social (H3). Para tanto, foi utilizado um estudo experimental, considerado

adequado para atingir os objetivos propostos.

3.1.1 Desenho e participantes

O desenho experimental foi single-factor e composto por dois cenarios intersujeitos,
em que a interacdo entre os consumidores foi o fator experimental — com e sem interagédo —,
sendo que a ansiedade social foi mensurada para o teste de moderacdo. O tamanho amostral
foi definido utilizando o software G*Power 3.1.7 (FAUL et al., 2007), que considera o teste
estatistico utilizado, o tamanho do efeito esperado, o nivel de confianca, o poder estatistico
esperado, 0 numero de grupos e o numero de covariaveis. Para chegar ao tamanho amostral,
analise de covariancia (ANCOVA) com interacdo e efeitos principais foi estabelecida como
teste estatistico, o tamanho de efeito esperado foi estabelecido como médio (0,25), pois 0s
estudos anteriores ndo mostram os tamanhos de efeito segundo os parametros utilizados. O
nivel de confianca foi estabelecido em 95% que, de acordo com Hair et al. (2009), é sugerido
por diretrizes convencionais para as ciéncias sociais. Ainda segundo Hair et al. (2009), os
estudos devem ser planejados para se conseguir um poder estatistico de 0,80, sendo este 0
parametro estabelecido. O numero de grupos foi estabelecido como 3% e o numero de
covariaveis preditoras como 1 (ansiedade social). Considerando estes parametros, a amostra
total necessaria é de 158 pessoas.

A amostra foi composta por 153 trabalhadores do Mechanical Turk, nimero bem
proximo ao recomendado. O Mechanical Turk é um site em que empregadores recrutam
trabalhadores para executarem tarefas, chamadas Human Inteligence Tasks (HITs). Ha
estudos que mostram que o Mechanical Turk pode ser considerado uma fonte de dados
confidvel para estudos experimentais (PAOLACCI et al., 2010). Pelo tamanho do

questionario, que envolve uma escala relativamente grande de ansiedade social, foi pago aos

2 Embora este desenho experimental tenha dois grupos, deve ser estabelecido para ANCOVA no parametro
ntmero de grupos, o nimero de grupos somado das covariaveis do modelo. Neste caso, ha dois grupos, mais
uma covariavel, totalizando 3. Fonte: http://www.statpower.net/Content/312/Handout/gpower-tutorial.pdf.



http://www.statpower.net/Content/312/Handout/gpower-tutorial.pdf

48

participantes $0.80 por HIT. Os requisitos para responder o questionario eram: a) ter 95% de
aprovacdo ou mais em HITs anteriores; b) ter respondido 100 ou mais HITs; c) residir nos
Estados Unidos; e d) nédo ter respondido o questionario no pré-teste. Estes requisitos foram
estabelecidos para aumentar a qualidade das respostas e a validade interna.

Dos 153 participantes que responderam a pesquisa, um outlier foi identificado e
retirado da amostra, pois apresentou um valor Z extremo, restando 152 casos para anélise (78
participantes alocados no grupo sem interacdo e 74 alocados no grupo com interacdo). Da
amostra final, 53,3% dos participantes sdao do género masculino. A idade média dos
respondentes é de 33,84 anos (SD = 12,17), sendo que o participante mais novo tem 18 anos e
0 mais velho tem 66 anos. Os participantes apresentaram uma familiaridade média com a
compra de livros, produto utilizado no cenario (M = 4,32, SD = 2,02), e aproximadamente

30% destes ja leram o livro utilizado no cenario.

3.1.2 Procedimento e estimulo

O questionario foi operacionalizado por meio do software Qualtrics e enviado via
Mechanical Turk aos participantes. Na primeira pagina do questionario, havia alguns
esclarecimentos e um objetivo genérico. Era dito que o participante responderia dois
questionarios, um sobre variaveis psicoldgicas, contendo a escala de ansiedade social, e outro
sobre uma experiéncia de compra, contendo o experimento. Isso foi feito para que se
mascarasse 0 objetivo da pesquisa e se evitassem efeitos de demanda (GOODWIN, 2010).

O presente estudo apresentou o desafio de fazer com que a interacdo entre
consumidores descrita no ambiente de varejo off-line parecesse real a ponto de ativar a
ansiedade social nos individuos que sdo altamente ansiosos. Para isso, 0s cenarios foram
apresentados em forma de texto, acompanhados por uma foto, 0s quais se encontram no
Apéndice I1.

O contexto escolhido € de um varejo off-line que vende livros. Foi dito aos
participantes que eles estavam buscando um presente para uma amiga que faria aniversario
em alguns dias. De acordo com McGrath e Otnes (1995), a procura por presentes é uma
condicdo em que acontece bastante interacdo entre 0s consumidores, sendo comum o
presenteio com livros. Em ambos os cenarios, 0 participante encontrou uma opcéo, o livro
Orgulho e Preconceito de Jane Austen.

Na condigdo sem interacdo, o participante faz a busca sozinho, sem ver outros

consumidores neste ambiente de varejo, somente uma foto do livro com a prateleira aos
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fundos. Por fim, é dito que o participante decide comprar o livro. Na condi¢do com interacéo,
0 participante encontra 0 mesmo livro como opc¢ao, vé que ha outros consumidores no mesmo
corredor e é abordado por um deles, que comeca uma conversa agradavel sobre livros e a loja,
sendo que conversam por alguns minutos. Baron et al. (1996) encontraram em seu estudo
qualitativo que a maior categoria sobre o conteldo das conversas entre 0os consumidores é
relacionada aos produtos, o que aumenta o realismo do cenério. Com o intuito de ativar a
ansiedade social dos participantes, uma foto de um consumidor do género oposto ao seu foi
apresentada. Depois de responderem a escala de ansiedade social, os participantes eram
alocados a um dos dois cenéarios. Era dito que esta era a segunda pesquisa sobre uma
experiéncia de compra, sendo registrados, primeiramente, a idade e o género do participante.
Assim, se ele era alocado a um cenario com interacdo, no momento que marcasse 0 género era
encaminhado ao cenario com interacdo com uma pessoa do género oposto.

E importante destacar que, neste caso, optou-se por ndo colocar o participante como o
iniciador da interacdo, pois poderia ser uma situacao irreal para pessoas com alta ansiedade
social, prejudicando o realismo do cenario. ApGs ver o cenario, 0s participantes tinham que
responder as medidas das variaveis dependentes, questdes de realismo do cenario e checagem
da manipulagdo. Finalmente, o objetivo do estudo era dito aos respondentes. Para verificar o
realismo dos cenérios, foi feita a média dos dois itens (r = 0,655, p < 0,001). O indice de
realismo (M = 5,703, SD = 1,09) esta significativamente acima do ponto médio da escala no
geral (t(151) = 19,189, p < 0,001) e dentro de cada condicéo experimental (p’s = 0,000). Além
disso, aproximadamente 80% dos participantes responderam a checagem da manipulagédo
instrucional de forma correta (OPPENHEYMER et al., 2009)*, demonstrando que estavam
prestando atencdo nos cendarios e nas questdes. Testes t mostram que ndo ha diferengas de
médias para as variaveis ansiedade social (M = 3,89, SD = 1,25; M = 3,96, SD = 1,31, t(150) =
-0,233, p = 0,816), valor (M = 4,55, SD = 1,43; M = 4,86, SD = 1,31, t(150) = -1,124, p =
0,263) e satisfacdo (M = 5,14, SD = 1,07; M = 5,35, SD = 1,04, t(150) = -0,947, p = 0,345)
entre os participantes que responderam corretamente a questdo de checagem de manipulagéo
instrucional e 0s que nédo a responderam corretamente, ndo sendo retirados estes participantes,

portanto.

3 Todas as escalas sdo de sete pontos.

4 Uma checagem de manipulagdo instrucional é uma ferramenta sugerida por Oppenheimer et al. (2009) para
saber se 0s participantes de um experimento estdo prestando atencéo nas instrugdes. E uma questao inserida
dentro do material experimental que pede para os participantes confirmarem se estdo prestando atencdo.



50

3.1.3 Medidas

Valor da experiéncia: Para medir o valor da experiéncia, foi utilizado um item
retirado do estudo de Gruen et al. (2007), que também analisou a interacdo entre
consumidores, sendo este: “no geral, quao valiosa foi essa experiéncia de compra pra vocé?”.
Este item foi escolhido porque aborda a experiéncia de compra do consumidor tal como a
definicdo de valor neste estudo, além de abordar a perspectiva do consumidor, pois o valor é
percebido e determinado por ele (VARGO; LUSCH, 2004). A favor das mensura¢ées com
apenas um item, Drolet e Morrison (2001) investigaram o valor incremental informacional de
cada item de uma escala e argumentam que apresentar um ou dois itens bons pode render uma
melhor informacdo do que multiplos itens mal apresentados que estimulam respostas
inapropriadas. Os autores encontraram empiricamente que os respondentes tendem a prestar
menos atencao nos itens a medida que seu nimero aumenta.

Satisfacdo: Para medir a satisfacdo, foi utilizada a escala de diferencial seméantico
global de satisfacdo de Sirdeshmukh et al. (2002), adaptada de Spreng et al. (1996), que
consiste em trés itens (muito satisfeito - muito insatisfeito, muito contente - muito descontente
e alegre - frustrado). De acordo com Prakash (1984), este tipo de avaliacdo global é mais
confidvel do que medidas que relacionam avaliacdo global e expectativas. Além disso,
Woodruff et al. (1983) afirmam que, para seu modelo de satisfacdo, as escalas de satisfagdo
gue expressam as emocdes sobre 0 consumo de experiéncia sao mais apropriadas.

A investigacdo de Westbrook et al. (1978) com o processo de decisdo de compra, €
ndo com o consumo final em si, em conjunto com a visdo de Oliver (2010), em que a
satisfacdo pode se dar com a experiéncia de consumo ou com eventos, € aplicada neste estudo,
sendo avaliada a experiéncia de compra. Da mesma forma, Spreng et al. (1996) definiram
satisfagdo global como uma avaliagdo resumida da experiéncia de uso de um produto para
uma unica experiéncia. Portanto, a avaliacdo de satisfacdo ocorreu sobre a experiéncia total de
compra descrita no cenario e ndo sobre o consumo do produto em si ou 0 evento da interacao
social.

Conforme Rossi e Slongo (1998), ndo ha uma escala ideal para todas as pesquisas com
satisfacdo, devendo-se levar em conta o objetivo da pesquisa. Considera-se que a escala
escolhida € compativel com os objetivos desta pesquisa, pois avalia a satisfacdo global com a
experiéncia, além de apresentar extremos opostos (p. ex.: muito satisfeito - muito insatisfeito),

permitindo que as pessoas com alta ansiedade social expressassem niveis de insatisfagdo em



51

uma interacdo no ambiente de varejo off-line, o que poderia ndo ser captado se fosse utilizada
uma escala de satisfacdo somente (p. ex.: nada satisfeito — muito satisfeito).

Ansiedade social: A escala utilizada para a mensuracdo da ansiedade social foi a
Social Avoidance and Distress (SAD) de Watson e Friend (1969), que, de acordo com Trower
et al. (1998), é uma das mais aceitas e utilizadas escalas no estudo da ansiedade social, tendo
sido ja utilizada anteriormente por Beidel et al. (1985), Trower et al. (1998) e Caplan (2007),
por exemplo. Esta escala foi escolhida porque € compativel com a dltima definicdo de
ansiedade social adotada pela American Psyquiatric Association (2013). Apesar de ter 28
itens, esta escala é considerada adequada para a mensuracdo de um construto que representa
um traco individual de dificil deteccdo.

Checagem da manipulacdo: A checagem da manipulacdo foi feita por um item Likert
de sete pontos: “Eu interagi com outro consumidor na situagdo descrita”, ancorado por
discordo totalmente — concordo totalmente.

Checagem da manipulagéo instrucional: Conforme sugerido por Oppenheimer et al.
(2009), uma questdo de checagem de manipulacdo instrucional foi incluida para certificar que
0s participantes estavam prestando atencdo as instrucbes do experimento. A questdo
perguntava o seguinte: “Que tipo de livros vocé compra geralmente? Na verdade, estamos
interessados em saber se 0s participantes seguem as instrucdes corretamente. Para mostrar que
voceé leu as instrucdes, por favor, marque a op¢ao ‘outro’ na escala abaixo e escreva ‘survey’
no espago disponivel”.

Questdes de realismo: O realismo do cenario foi medido por dois itens em escala
Likert de sete pontos: 1) Eu consegui me imaginar na situacdo apresentada; e 2) A situagéo
apresentada pareceu real (discordo totalmente - concordo totalmente). As escalas encontram-
se no Apéndice | deste estudo.

Questdes demograficas: Somente foram requisitadas a idade e o género dos
participantes para caracterizacdo da amostra. Demais dados demograficos ndo foram
solicitados e incluidos nos modelos, pois, conforme Shadish et al. (2002), o experimento com
alocacdo aleatdria cria grupos de unidades que sdo probabilisticamente similares uns aos

outros na média.

3.1.4 Procedimentos para analise dos resultados

Para a analise dos resultados da checagem da manipulacdo, o teste t de amostras

independentes foi utilizado. Para a analise dos resultados, foi utilizada ANCOVA para testar
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o efeito principal da interacdo e a ansiedade social como covaridvel. Alguns autores
(D’ALONZO, 2004; ENGQVIST, 2005) sugerem que, quando houver uma interacdo entre
uma varidvel independente categdrica e uma covariavel intervalar, como esperado neste
estudo, deve-se utilizar a técnica Johnson-Neyman. Na visdo de Enggvist (2005), quando a
interacdo da variavel independente e a covariavel é significativa, indica que a diferenca entre
0s grupos depende do valor da covariavel, como proposto neste estudo. Por isso, € relevante
testar, posteriormente, em quais valores da covariavel ha diferenca entre os grupos, sendo a
técnica Johson-Neyman sugerida (ENGQVIST, 2005). Para o teste de moderacdo, portanto,
foi utilizado o macro para SPSS proposto por Hayes (2013), que utiliza procedimentos de
bootstrapping (técnica de reamostragem para estimar caminhos e testar hipdteses), sem a
necessidade de transformar uma escala intervalar em dicotémica, conforme recomendado por
Fitzsimons (2008), sendo analisado como a variavel moderadora ansiedade social se comporta
em quaisquer valores e a partir de qual valor da variavel a interagdo entre consumidores
comeca ou deixa de impactar na satisfacdo do consumidor.

Dentre as opcOes oferecidas pela macro, pode-se utilizar a spotlight analysis e a
floodlight analysis. De acordo com Spiller et al. (2013), muitos autores utilizam a spotlight
analysis, que apresenta os efeitos na média da variavel intervalar, um desvio-padrdo acima e
um abaixo, de forma incorreta. Os autores afirmam que, quando ndo ha um valor particular
interessante ao pesquisador da variavel intervalar, deve-se abandonar a spotlight analysis e
utilizar a floodlight analysis por meio da técnica de Johnson-Neyman, que identifica efeitos
simples em todos os valores possiveis da variavel intervalar e as regifes de significancia. Os
autores também argumentam que, para a maioria das escalas de diferencas individuais (p. ex.:
ansiedade social) utilizadas em marketing e comportamento do consumidor, que séo escalas
intervalares de construtos com unidades e origens desconhecidas, a floodlight analysis é mais
apropriada, em comparacdo com a spotlight analysis. Dados os argumentos apresentados,
apresentam-se os resultados da floodlight analysis por meio da técnica Johnson-Neyman.

Foram verificadas todas as suposicdes estatisticas de cada teste. O teste t tem como
suposicdo a igualdade das variancias entre 0s grupos, testada através do teste de Levene.
Quando esta suposicdo ndo é atendida, os resultados ndo parametricos (ja oferecidos nos
resultados do SPSS) sdo utilizados para apresentacdo dos resultados. As suposi¢des para a
analise de variancia (ANOVA) sdo independéncia entre as observacOes, igualdade das
matrizes de variancia-covariancia e normalidade da distribuicdo da variavel dependente. A
primeira suposicdo é garantida pela alocacdo aleatoria dos participantes a apenas uma

condicdo experimental. A suposicdo de igualdade das matrizes de variancia-covariancia foi
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verificada por meio do teste M de Box e do teste de Levene. Por fim, a normalidade da
distribuicdo das varidveis dependentes foi verificada pelos indices de assimetria e curtose. A
ANCOVA tem as mesmas suposi¢cdes da ANOVA e mais suposi¢cdes quanto a covariavel.
Esta deve ter alguma correlacdo com a varidvel dependente, verificada neste estudo pelo
indice de correlacdo. Ela também deve ter homogeneidade de efeito de regressdo, ou seja,
coeficientes iguais para ambos 0s grupos, testada pelo efeito da interacdo entre a covaridvel e
o fator experimental, que ndo deve ser significativo (HAIR et al., 2009). Quanto aos
procedimentos que envolvem bootstrapping, ndo ha suposi¢des quanto a distribuicdo das

variaveis.

3.1.5 Pré-teste

Um pré-teste com 82 participantes foi conduzido para testar a manipulacéo, o realismo
dos cenérios e efeitos de demanda. O pré-teste foi conduzido por meio do Mechanical Turk
com a mesma populacdo do experimento. A checagem da manipulagédo se mostrou efetiva,
pois 0s participantes alocados no grupo sem interacdo apresentaram uma média menor (M =
3,06, SD = 2,06) na questdo de checagem, em compara¢do com 0s participantes alocados no
grupo com interacdo (M = 5,02, SD = 1,88, t(80) = 4,49, p < 0,001). No geral, os participantes
conseguiram se imaginar na situacdo apresentada (M = 5,69, SD = 1,27) e acharam a situagéo
descrita real (M = 5,56, SD = 1,32). Sobre os efeitos de demanda (GOODWIN, 2010), ao
escrever sobre o objetivo da pesquisa, somente dois participantes mencionaram objetivos
parecidos com o do experimento, mas nenhum escreveu 0 objetivo por completo,
considerando a interagdo entre consumidores e a ansiedade social. Assim, pequenos ajustes
foram feitos nos cenérios (p. ex.: nome da autora do livro estava como Jane Austin, sendo o

correto Jane Austen).

3.1.6 Resultados

A seguir apresentam-se o0s resultados da checagem da manipulacdo, questdes
relacionadas a confiabilidade das escalas utilizadas, consideracGes a respeito das suposicdes
estatisticas das técnicas de analise escolhidas e, por fim, os resultados dos testes das

hip4teses.
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3.1.6.1 Checagem da manipulacao

A checagem da manipulacdo foi feita por meio de teste t com grupos independentes.
Como o teste Levene mostrou que as variancias entre os grupos eram diferentes (p < 0,001),
portanto, violando a suposicdo de homogeneidade de varidncias do teste t, apresenta-se a
alternativa ndo-paramétrica deste teste fornecida nos resultados do SPSS. Os participantes
alocados no grupo com interagdo (M = 5,43, SD = 1,55) concordaram mais fortemente com a
afirmacdo “eu interagi com outro consumidor na situa¢do descrita”, em comparagao com 0S
participantes alocados no grupo sem interacdo (M = 3,17, SD = 2,04; t(143,36) = -7,72, p <

0,001). Assim, deu-se prosseguimento ao teste das hipdteses.

3.1.6.2 Mensuracdes

Uma analise fatorial exploratoria foi conduzida com os 28 itens das escalas de
ansiedade social e os trés itens de satisfacdo, gerando uma solucdo fatorial satisfatdria, em que
0s itens que se agruparam no fator ansiedade social apresentaram cargas fatoriais entre 0,572
e 0,869, com excecdo do item 19 (Quando os meus superiores querem falar comigo, falo de
bom grado), que apresentou uma carga fatorial de 0,433, sendo retirado das analises
posteriores. Os itens da escala de satisfacdo apresentaram cargas fatoriais entre 0,902 e 0,926.
Além disso, a confiabilidade das escalas foi avaliada por meio do alfa de Cronbach. A escala
de ansiedade social obteve um alfa de 0,973 e a escala de satisfacdo um alfa de 0,915. Desse
modo, a média dos itens formaram as escalas de ansiedade social (M = 3,95, SD = 1,30) e de
satisfacdo do consumidor (M = 5,31, SD = 1,04). O item de valor ndo foi submetido a estas
analises, por ter sido mensurado por um item apenas (M = 4,80, SD = 1,34).

3.1.6.3 Teste das suposicdes estatisticas

De acordo com Hair et al. (2009), ha trés suposi¢des para a utilizagdo de ANOVA: 1)
independéncia entre as observacdes; 2) igualdade das matrizes de variancia-covariancia; e 3)
normalidade da distribuicdo da variavel dependente. Quanto a primeira suposicao, ela foi
atendida, pois os participantes foram alocados aleatoriamente a apenas um dos cenarios
experimentais, o que indica que ha independéncia das observacdes.

Pelo teste M de Box, foi possivel verificar que os dados atendem & suposicdo de

igualdade de matrizes de variancia-covariancia para valor (Box’s M = 2,492, p = 0,116) e
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satisfagdo (Box’s M = 0,040, p = 0,842). Foi verificado também, por meio do teste de Levene,
que os erros das variancias sdo iguais entre os dois grupos (F(1,150) = 0,001, p = 0,972) para
a variavel dependente satisfacdo, mas séo diferentes para a variavel valor (F(1,150) = 5,886, p
=0,016).

A normalidade da distribuicdo das variaveis dependentes foi analisada mediante os
indices de assimetria e curtose. Os indices de assimetria para ambos 0s grupos experimentais
foram aceitaveis (0,103 e -0,323), assim como os de curtose (-0,341 e -0,717) para satisfacao.
Para a variavel valor, os indices de assimetria foram considerados aceitaveis (-0,357 e -1,007),
mas o indice de curtose foi considerado alto para o grupo experimental com interagdo (-0,278
e 2,314%). No entanto, testes paramétricos foram conduzidos para ambas as variaveis, devido

ao tamanho amostral.

3.1.6.4 Teste das hipoteses

Para testar as hipoteses, foi utilizada ANCOVA, estabelecendo a interacdo entre
consumidores como fator independente, o valor e a satisfacdo como variaveis dependentes, e
ansiedade social como covariavel. Para o valor, a interacdo entre as variaveis interacao entre
consumidores e ansiedade social ndo foi significativa (F(1,148) = 0,762, p = 0,384, n?% =
0,005°), ndo suportando a hipétese 3a. A ansiedade social também n&o apresentou efeito
direto no valor da experiéncia (F(1,148) = 1,932, p = 0,167, n?% = 0,013). Logo, as suposi¢des
para ver se a ansiedade social poderia ser mantida como covariavel foram verificadas. Esta
variavel ndo apresentou correlagdo significativa com o valor (r = -0,090, p = 0,268) e, por
isso, foi retirada do modelo. Assim, pode-se constatar que a interacdo entre consumidores
apresenta um efeito principal no valor da experiéncia (F(1,150) = 14,017, p < 0,001, n% =
0,085), sendo que os participantes alocados no grupo sem interacdo (M = 4,42, SD = 1,39)
consideraram a experiéncia de compra menos valiosa que o0s participantes alocados no grupo
com interacdo (M = 5,20, SD = 1,16), suportando a hipdtese la. Os resultados podem ser

vistos na Tabela 1 e na Figura 1.

S Considerando a anormalidade desta variavel, o teste Mann-Whitney U (alternativa ndo paramétrica) foi
conduzido, produzindo essencialmente os mesmos resultados (p < 0,001).

® O eta parcial quadrado (n?p) serve para determinar o tamanho do efeito. De acordo com Cohen (1988), um eta
parcial quadrado de aproximadamente 0,01 pode ser considerado pequeno, 0,06 pode ser considerado médio e
0,13 pode ser considerado grande.
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Tabela 1 — Efeito da interagdo entre consumidores no valor da experiéncia

Variavel dependente: Valor da experiéncia

Soma dos

quadrados Graus de | Quadrado Eta quadrado
Fonte Tipo 11 liberdade | da média F Significancia parcial
Modelo corrigido 23,0817 1 23,081 14,017 ,000 ,085
Interceptacéo 3518,476 1 3518,476 | 2136,744 ,000 ,934
Interagdo entre consumidores 23,081 1 23,081 14,017 ,000 ,085
Erro 246,998 150 1,647
Total 3776,000 152
Total corrigido 270,079 151

a. R2=0,146 (R2 ajustado = 0,134).
Fonte: Dados da pesquisa. 2013.

Figura 1 — Efeito principal da interagéo entre consumidores no valor da experiéncia’
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

T As figuras comparando efeitos simples foram feitas no SPSS, néo apresentando valores com 4,5 € 5,5, como
deveria. Assim, as escalas das variaveis dependentes apresentam duas vezes cada unidade (4, 4, 5, 5 e assim por
diante).
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Como pode ser visto na Tabela 2, a interagdo entre consumidores tem um efeito
principal na satisfacdo do consumidor (F(1,148) = 10,556, p = 0,001, n% = 0,067), pois 0
grupo sem interacdo apresentou uma média menor de satisfacdo (M = 5,02, SD = 1,01), em
comparagao com o grupo com interagdo (M = 5,62, SD = 0,99), suportando a hipétese 2a de
que a interacdo entre consumidores aumenta a satisfacdo do consumidor. Conforme esperado,
a ansiedade social ndo apresenta um impacto direto na satisfacdo do consumidor (F(1,148) =
0,891, p = 0,347, n% = 0,006). No entanto, a interacdo entre as varidveis interacdo entre
consumidores e ansiedade social apresenta impacto significativo na satisfagdo do consumidor
(F(1,148) = 4,824, p = 0,03, n% = 0,032), indicando um possivel efeito moderador que foi

investigado utilizando o macro PROCESS para SPSS e sera apresentado em seguida.

Tabela 2 — Efeito da interacéo entre consumidores na satisfacdo e o papel moderador da
ansiedade social

Variavel dependente: Satisfacdo

Soma dos

quadrados Graus de | Quadrado Eta quadrado
Fonte Tipo Il liberdade | da média F Significancia parcial
Modelo corrigido 18,8212 3 6,274 6,399 ,000 ,115
Interceptacédo 451,738 1 451,738 | 460,748 ,000 157
Interacdo entre consumidores 10,350 1 10,350 10,556 ,001 ,067
Ansiedade social 873 1 ,873 ,891 347 ,006
Interacdo * Ansiedade 4,729 1 4,729 4,824 ,030 ,032
Erro 145,106 148 ,980
Total 4452,000 152
Total corrigido 163,927 151

a. R2=0,158 (R2 ajustado = 0,135).
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Para o teste da moderacao, foi utilizado o macro PROCESS para SPSS, desenvolvido

por Hayes (2013). Foi estabelecido o modelo 1 do PROCESS?, o qual considera o impacto de
uma variavel X (interacdo entre consumidores) em uma variavel Y (satisfacdo do consumidor)
e a moderacdo de uma variavel M (ansiedade social). O nimero de amostras de bootstrap foi
de 5000, como recomendado por Hayes (2013). O método de gerar intervalos de confianca via

bootstrapping foi o de bias corrected e foi feito o teste Johnson-Neyman para identificar em

8 Os modelos do PROCESS utilizados nesta dissertacdo encontram-se no Apéndice I11.
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qual ponto da varidvel ansiedade social a interacdo entre consumidores impacta na satisfacéo
do consumidor.

Os resultados séo consistentes com os resultados da ANCOVA. A interacdo entre
consumidores impacta positivamente na satisfacdo do consumidor (b = 1,68, se = 0,52, t =
3,25, p = 0,0014, intervalo de confianga (IC) entre 0,66 e 2,71). A ansiedade social né&o
apresenta impacto na satisfagdo do consumidor (b = 0,08, se = 0,09, t = 0,92, p = 0,360, IC
entre -0,09 e 0,25). Contudo, a interacdo entre as variaveis interacdo entre consumidores e
ansiedade social apresenta um efeito significante na satisfacdo (b = -0,27, se = 0,12, t = -2,20,
p = 0,0296, IC entre -0,52 e -0,03), suportando a hipétese 3 de que a ansiedade social modera
a relagdo entre interagcdo entre consumidores e insatisfacdo. A varidncia explicada da
satisfacdo por este modelo é de 0,115.

Conforme previsto na hipdtese sobre moderacdo, a medida que aumenta o nivel de
ansiedade social, o efeito da interacdo entre consumidores na satisfacdo diminui até tornar-se
insignificante, como pode ser visto na Tabela 3 e na Figura 2. Especificamente, a Figura 2
mostra o efeito da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor e seus intervalos
de confianca (Limites IC) (eixo y) em diversos niveis de ansiedade social (eixo x). Este efeito
deixa de ser significativo no nivel 4,77 de ansiedade social (em negrito na Tabela 3), sendo
que se torna mais fraco em niveis mais altos de ansiedade social e até negativo, mesmo que
insignificante, em niveis altissimos (maior do que 6,40). A linha vermelha mostra o ponto
exato em que o efeito deixa de ser significativo. Assim, para pessoas com nivel de ansiedade
social até 4,77 aproximadamente, a interacdo entre consumidores aumenta a satisfacdo do
consumidor, enquanto que, para pessoas com alta ansiedade social, este efeito ndo é

significativo.

Figura 2 — Efeito moderador da ansiedade social no impacto da interacéo entre
consumidores na satisfacdo do consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.



59

3.1.7 Discussao dos resultados

Os resultados do estudo 1 evidenciam que, conforme previsto na hipotese 1a, em um
ambiente de varejo off-line, a interacdo entre consumidores aumenta o valor da sua
experiéncia, apresentando um efeito acima do médio (0,085)°, considerando os critérios de
Cohen (1988). Embora muitos autores sugiram que é possivel que ocorra a cocria¢do de valor
de consumidor para consumidor, somente alguns buscaram evidéncias empiricas desta relagdo
em um ambiente de varejo off-line (GRUEN et al., 2007; JUE, 2007). E nenhum destes
autores buscou explicacfes causais para esta relacdo, utilizando experimento como método de

investigacdo, como neste estudo.

Tabela 3 — Efeitos simples da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor

nos diversos niveis de ansiedade social

Ansiedade | - ¢y, | ErMO t P LIICo LsIC
social padrdo
1,00 1,41 0,40 3,51 0,00 0,62 2,20
1,30 1,33 0,37 3,61 0,00 0,60 2,05
1,60 1,25 0,33 3,72 0,00 0,58 1,91
1,90 1,16 0,30 3,85 0,00 0,57 1,76
2,20 1,08 0,27 3,99 0,00 0,55 1,62
2,50 1,00 0,24 4,13 0,00 0,52 1,48
2,80 0,92 0,22 4,25 0,00 0,49 1,34
3,10 0,83 0,19 4,33 0,00 0,45 1,22
3,40 0,75 0,18 4,30 0,00 0,41 1,10
3,70 0,67 0,16 4,09 0,00 0,35 0,99
4,00 0,59 0,16 3,66 0,00 0,27 0,91
4,30 0,51 0,17 3,04 0,00 0,18 0,84
4,60 0,42 0,18 2,36 0,02 0,07 0,78
4,77 0,38 0,19 1,98 0,05 0,00 0,75
4,90 0,34 0,20 1,72 0,09 -0,05 0,74
5,20 0,26 0,22 1,16 0,25 -0,18 0,70
5,50 0,18 0,25 0,71 0,48 -0,32 0,67
5,80 0,10 0,28 0,34 0,73 -0,46 0,65
6,10 0,01 0,31 0,05 0,96 -0,60 0,63
6,40 -0,07 0,34 -0,20 0,84 -0,75 0,61
6,70 -0,15 0,38 -0,40 0,69 -0,90 0,60
7,00 -0,23 0,41 -0,56 0,57 -1,05 0,58

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

® Consideragdes sobre os tamanhos de efeitos encontrados sdo discutidas nas limitacdes desta dissertacéo.
10 Limites inferior (LIIC) e superior (LSIC) do intervalo de confianca.
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Ainda quanto a relacdo entre interacdo entre consumidores e valor da experiéncia,
contrariamente ao esperado pela hip6tese 3a, esta ndo é moderada pela ansiedade social. Ou
seja, a interacdo entre consumidores aumenta o valor da experiéncia independente do nivel de
ansiedade social dos individuos. Isso contraria a literatura sobre ansiedade social, que indica
que os individuos com alta ansiedade social ndo percebem os beneficios de uma interacéo
social (MCKENNA; BARGH, 2000). Assim, mostra-se que a ansiedade social é capaz de
diminuir somente um dos beneficios da interacdo pesquisados — a satisfacdo do consumidor —,
enquanto que ela ndo diminui significativamente o valor da experiéncia que o consumidor
com alta ansiedade social possa ter com a interagdo, contrapondo o que a literatura sobre o
tema diz.

Uma possivel explicacdo para a auséncia da moderacdo da relacdo entre interacdo
entre consumidores e valor da experiéncia no ambiente de varejo off-line é de que o valor da
experiéncia derive da utilidade, como sugerido por alguns autores (PAYNE et al., 2008;
VARGO et al., 2008; GRONROOS, 2011). Segundo estes autores, a interagio entre
consumidores poderia aumentar o valor da experiéncia, ao fornecer mais conhecimento aos
consumidores, isto é, a distin¢éo entre produtor e consumidor se desfaz e o outro consumidor,
ao interagir, se faz atil ao consumidor, mesmo que este sofra de ansiedade social. De acordo
com Edvardsson et al. (2011), a interacdo orienta os consumidores. Um estudo empirico que
testou esta relacdo foi o de Gruen et al. (2007). No entanto, estes autores também trataram a
interacdo entre consumidores como uma troca de conhecimento, processos, recursos, entre
outros, ou seja, algo mais utilitario. Eles consideraram a troca como uma fonte de beneficios
oferecidos por outros consumidores, além dos oferecidos pelos prestadores de servigos.

Os resultados também mostram que a interacdo entre consumidores aumenta a
satisfacdo do consumidor em um ambiente de varejo off-line, tendo um efeito médio (0,067).
Isso esta em conformidade com estudos anteriores (MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997;
HARRIS et al., 1997; HARRIS; BARON, 2004; WU, 2007). Destes autores, somente Harris
et al. (1997) testaram por meio de experimento se a conversa entre consumidoras era mais
satisfatoria do que a conversa entre consumidoras e vendedoras. Os outros autores utilizaram
técnicas qualitativas ou estudos de correlacao.

Por fim, este estudo mostrou evidéncias que a relacdo entre interacdo entre
consumidores e satisfacdo do consumidor é moderada pela ansiedade social, conforme a
hipbtese 3b (0,032, efeito considerado entre pequeno e médio). Assim, pessoas com altos
niveis de ansiedade social ndo ficam mais satisfeitas com a interacdo entre consumidores, 0

que estd de acordo com a literatura sobre o tema, que diz que pessoas com alta ansiedade
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social tendem a ter sentimentos desagradaveis (LEARY; KOWALSKI, 1997) e a ndo obter o0s
beneficios de uma interacdo social (MCKENNA; BARGH, 2000).

Sobre a moderacédo ser encontrada para satisfacdo e ndo para valor, Leary e Kowalski
(1997) afirmam que a ansiedade social é caracterizada por sentimentos desagradaveis. Uma
possivel explicacdo — que pode ser testada futuramente — é de que os beneficios utilitarios da
interacdo entre consumidores foram avaliados por meio do valor da experiéncia (quéo valiosa
foi a experiéncia de compra), enquanto os beneficios mais sociais da interacéo, e que seriam
mais afetados pela ansiedade social, tenham sido avaliados pela medida de satisfacdo (descrita
por satisfeito, contente e alegre e seus opostos).

Desse modo, este encontrou relagdes causais entre esta varidvel e valor da experiéncia
e satisfacdo do consumidor. Além disso, o efeito moderador da ansiedade social na relagédo
entre interacdo entre consumidores e satisfagdo do consumidor ndo havia sido investigado até
entdo, contribuindo ao mostrar que, em determinados casos, tais como para pessoas com alta
ansiedade social, a interacdo entre consumidores ndo causa nenhum efeito. O estudo 2 tem

como objetivo testar estas hipdteses em um ambiente de varejo on-line.

3.2 ESTUDO 2

Neste estudo, espera-se encontrar que a interacdo entre consumidores tenha um
impacto positivo no valor da experiéncia (H1b) e na satisfacdo do consumidor (H2b) no
ambiente de varejo on-line e que estes impactos ndo sdao moderados pela ansiedade social

(H4). Para tanto, foi utilizado um experimento para o teste das hipéteses.

3.2.1 Desenho e participantes

O desenho experimental consistiu de dois cendrios intersujeitos, em que a interagdo
entre os consumidores foi o fator experimental — com e sem interacdo —, e a ansiedade social
foi mensurada da mesma forma que o estudo anterior. O tamanho amostral foi calculado
conforme o estudo 1 por meio do software G*Power 3.1.7 (FAUL et al., 2007), sendo
necessario 158 respondentes. A amostra foi composta por 180 participantes, que foram
recrutados via Mechanical Turk. Os requisitos para preencher o questionario foram os
mesmos do estudo anterior. Cinco outliers foram identificados pelo valor extremo Z e

retirados do banco de dados para andlises, restando 175 participantes na amostra final.
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Sobre as caracteristicas demograficas, observa-se que 53,7% dos participantes sdo do
género masculino, e a idade média dos participantes € de 33,15 anos (SD = 11,91), sendo que
0 participante mais novo tem 19 anos e o mais velho tem 70 anos. A familiaridade com
compras no canal on-line dos respondentes foi considerada alta (M = 6,39, SD = 0,86) e a
familiaridade com compra de livros foi considerada mediana (M = 4,51, SD = 1,90).

Aproximadamente 37% dos respondentes ja leram o livro utilizado no cenério.

3.2.2. Procedimento e estimulo

O questionario foi operacionalizado por meio do software Qualtrics e enviado via
Mechanical Turk aos participantes. Como no estudo anterior, os participantes responderam
primeiramente as questdes de ansiedade social e foram induzidos a pensar que era um
questionario diferente.

Um dos desafios neste estudo é que a interacdo entre os consumidores seja percebida
como real no ambiente de varejo on-line. Muitos sites de comércio eletrénico ainda ndo sao
tdo interativos ou promovem a interagdo entre os consumidores. Entretanto, como Hoffman e
Novak (2009) afirmaram, os recentes desenvolvimentos na internet fazem este tipo de
interatividade possivel.

Um exemplo de varejo on-line que facilita a interacdo entre os consumidores é o
Camiseteria (www.camiseteria.com.br), uma loja on-line de camisetas. Dentro do site, ha uma
espécie de rede social, na qual os consumidores podem comunicar-se diretamente uns com 0s
outros, além de ter um forum em que podem postar informacgdes dos mais variados temas.
Ademais, o site tem um sistema de negdcios em gque 0s consumidores enviam as estampas e
as mais votadas sdo comercializadas. Logo, a interacdo entre os consumidores pode ocorrer de
diversas formas dentro do site, 0 que pode trazer beneficios para a empresa.

Outro exemplo que pode ser seguido é a plataforma da Starbucks
(www.mystarbucksidea.com), cujos consumidores podem postar ideias para a melhoria dos
produtos, experiéncias e envolvimento entre empresa e consumidor, votar nas ideias de outros
consumidores. Para participar, devem construir perfis, podendo colocar sua foto e local, além
de fornecer informacgdes mais pessoais, como as bebidas preferidas. Portanto, mesmo que a
interacdo entre consumidores em varejos on-line ndo seja uma pratica muito difundida, ha
exemplos que podem ser seguidos e serviram como auxilio para o desenvolvimento dos

cenarios deste estudo.
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Este estudo utilizou cenérios em que os respondentes tinham que se imaginar na
situacdo descrita, acompanhada de uma foto do site para que a interacdo parecesse mais real.
A descricdo dos cenarios e as fotos utilizadas encontram-se no Apéndice Il. Foi dito aos
participantes que eles estavam procurando um presente para uma amiga que estaria de
aniversario em alguns dias em um site de varejo eletrdnico ficticio. O participante encontrou o
livro Orgulho e Preconceito como uma possivel opgdo de presente. O tipo de varejo (venda de
produtos diversos) e o produto (livro) sdo os mesmos utilizados no estudo 1.

Na condicdo sem interacdo, o participante, apds encontrar o livro, decide compra-lo.
Na condi¢do com interacdo entre consumidores, é dito ao participante, ap6s ele encontrar o
livro, que ele nota que pode conversar com outros consumidores que estdo on-line. Nisso, um
consumidor que ele ndo conhece comega uma conversa agradavel, falando sobre livros e o
site. Depois da conversa, ele decide comprar o livro. Em ambos os cenarios, apresenta-se uma
imagem do site com o livro. A diferenca entre as fotos é que, na condi¢cdo com interacdo, ha
uma lista de consumidores on-line e uma janela do inicio de conversa como se outro
consumidor tivesse abordando o participante. As imagens podem ser vistas no Apéndice II.
Da mesma forma que o estudo anterior, optou-se por colocar outro consumidor iniciando a
interacdo, sendo este do género oposto com o objetivo de ativar a ansiedade social.

ApOs ver 0s cenarios, os respondentes tinham que responder as medidas das variaveis
dependentes, questdes de realismo do cenario e checagem da manipulagdo. Por ultimo, o
objetivo do estudo era esclarecido aos respondentes. Foi feita a média dos dois itens de
realismo (r = 0,82, p < 0,001), que apresentou valor significativamente acima do ponto médio
da escala no geral (M = 5,27, SD = 1,44; t(174) = 11,674, p < 0,001) e dentro de cada
condicgéo experimental (p’s = 0,000). A checagem da manipulacéo instrucional foi respondida
de forma correta por aproximadamente 82% dos respondentes, indicando que estavam
prestando atengdo nos cenarios e nas questBes. Um teste t com amostras independentes
mostrou que as médias de ansiedade social (M = 3,78, SD = 1,55; M = 4,14, SD = 1,37, t(173)
=-1,335, p = 0,184), valor (M = 4,61, SD = 1,43; M = 4,63, SD = 1,23, t(173) = -0,076, p =
0,939) e satisfacdo (M = 5,11, SD = 1,26; M = 5,18, SD = 1,03, t(173) = -0,367, p = 0,714)
ndo podem ser consideradas diferentes entre 0s participantes que responderam corretamente e
0s que responderam de forma incorreta a questdo da checagem da manipulacgdo instrucional,

optando-se, assim, por nao retirar estes participantes da amostra.
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3.2.3 Medidas

As medidas deste estudo sdo as mesmas utilizadas no estudo 1.

3.2.4 Procedimentos para analise dos resultados

Assim como no estudo 1, foi utilizada ANCOVA, sendo a varidvel independente a
interacdo entre consumidores e a ansiedade social como possivel moderadora (covariavel) e,
como variaveis dependentes, o valor da experiéncia e a satisfacdo do consumidor. Caso a
ansiedade social ndo interaja ou apresente efeito nas variaveis dependentes, conforme
esperado, ANOVA deve ser utilizada no lugar da ANCOVA.

3.2.5 Pré-teste

Para testar os cendrios, dois pré-testes foram conduzidos. O primeiro foi realizado com
75 estudantes de uma faculdade, que foram conduzidos ao laboratorio para responder o
questionario via Qualtrics. O primeiro estimulo continha diversas paginas do site, como se 0
participante fosse avancando até chegar ao produto que compraria. Alguns participantes
relataram que o questionario estava muito comprido e cansativo. Assim, um segundo pré-teste
foi conduzido com 60 participantes recrutados por meio do Mechanical Turk. A checagem da
manipulacdo ndo se mostrou efetiva no pré-teste e o grupo sem interacdo (M=3,08, SD=2,02)
ndo apresentou media significantemente diferente do grupo com interacao (M=3,29, SD=2,31,
F(1,58)=0,128, p=0,722) na questdo de checagem. Dada a falta de efetividade da manipulacédo
da interacdo entre consumidores, para o experimento final, esta interacdo foi mais destacada
na imagem e no texto. Este destaque deu-se por meio do aumento da foto do consumidor que
iniciava a interagdo e da caixa de dialogo, conforme se encontra no Apéndice Il desta
dissertacéo.

Quanto a se imaginar na situacdo apresentada, os participantes apresentaram uma
média de 4,85 (SD = 1,90) e, quando questionados se a situacdo apresentada era real,
apresentaram uma média de 4,97 (SD = 1,77). Como ja mencionado, este indice mais baixo de
realismo, em comparagdo com o estudo 1, deve-se provavelmente a incipiéncia dos sites de
comeércio eletrdnico com possibilidade de interagdo entre consumidores, podendo este fator

ser considerado irreal por parte dos participantes que ndo tenham tido contato com sites desta
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natureza. Nenhum participante acertou o objetivo da pesquisa, evitando efeitos de demanda
(GOODWIN, 2010).

3.2.6 Resultados

A seguir sdo apresentados os resultados da checagem da manipulagdo, da
confiabilidade das escalas utilizadas, consideracGes a respeito das suposicdes estatisticas para

as técnicas de andlise utilizadas e, por fim, os resultados dos testes das hipoteses.

3.2.6.1 Checagem da manipulacéo

A checagem da manipulacdo foi averiguada por meio de teste t com grupos
independentes. O teste Levene mostrou que as variancias entre 0s grupos ndo eram iguais (p =
0,002), assim, apresentam-se os resultados da alternativa ndo-paramétrica. Os participantes
alocados no grupo com interagdo (M = 3,81, SD = 2,23) concordaram mais fortemente com a
afirmago “eu interagi com outro consumidor na situagdo descrita”, em comparagdo com 0s
participantes alocados no grupo sem interacdo (M = 2,83, SD = 1,77; t(132,75) = -3,100, p =
0,002).

3.2.6.2 Mensurac6es

Da mesma forma que o estudo anterior, primeiramente, uma analise fatorial
exploratdria foi conduzida com os itens de ansiedade social e satisfacdo. O item 19 da escala
de ansiedade social foi o Unico que ndo se agrupou no fator que deveria e foi retirado, como
no estudo 1. Os itens de ansiedade social apresentaram cargas fatoriais de 0,691 a 0,885 e um
alfa de Cronbach de 0,979. Os itens de satisfagdo apresentaram cargas fatoriais entre 0,885 e
0,944 e um alfa de Cronbach de 0,918. Com isso, foram feitas as médias dos itens para formar
as escalas de ansiedade social (M = 4,09, SD = 1,41) e satisfagdo do consumidor (M = 5,17,
SD = 1,07). A média do item sobre valor foi 4,63 (SD = 1,26).

3.2.6.3 Teste das suposicdes estatisticas

Quanto as suposicdes estatisticas descritas por Hair et al. (2009), a independéncia das
observagOes foi garantida, pois os participantes eram alocados aleatoriamente a um dos

cenarios somente. A suposicdo de igualdade de matrizes de variancia-covariancia foi
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averiguada por meio do teste M de Box. Os resultados mostram que as matrizes ndo sao
diferentes entre os grupos para valor (Box’s M = 0,609, p = 0,436) e para satisfagéo (Box’s M
= 4,73, p = 0,493). Além disso, o teste de Levene mostrou que os erros das variancias também
sdo iguais entre 0s grupos para valor (F(1,173) = 2,380, p = 0,125) e satisfacdo (F(1,173) =
0,062, p = 0,804). A normalidade da distribui¢do das varidveis dependentes foi analisada por
meio dos indices de assimetria e curtose. Tanto os indices de assimetria (Valor: -0,201 e -
0,539; Satisfacdo: -0,709 e -0,175) como os de curtose (Valor: -0,198 e 0,413; Satisfacdo:
0,221 e -0,577) séo satisfatorios.

3.2.6.4 Teste das hipoteses

Primeiramente, uma ANCOVA foi conduzida para testar se realmente a ansiedade
social ndo moderaria a relacdo entre interacdo entre consumidores e as variaveis dependentes,
como previsto na H4. A interagdo entre as variaveis interacdo entre consumidores e ansiedade
social ndo apresentou efeito significativo no valor da experiéncia (F(1,171) = 2,821, p =
0,095, n% = 0,016) ou na satisfacdo do consumidor (F(1,171) = 1,323, p = 0,252, n% = 0,008).
Como a variavel ansiedade social ndo apresentou efeito direto nas variaveis dependentes ou
interagiu com a variavel independente, as suposicdes para ver se ela poderia ser mantida como
covariavel foram verificadas. As correlacBes entre a ansiedade social e o valor da experiéncia
(r = -0,027, p = 0,723) e a satisfacdo do consumidor (r = -0,124, p = 0,101) ndo foram
significativas, logo, ela foi retirada dos modelos. Entéo, conduziu-se uma MANOVA (tendo
em vista que 0s modelos sdo 0s mesmos para as duas variaveis dependentes) para testar o
efeito da interacdo entre consumidores no valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor.

A interacdo entre consumidores tem um efeito principal no valor da experiéncia
(F(1,173) = 6,153, p = 0,014, n?% = 0,034), sendo que 0s participantes que interagiram com
outro consumidor (M = 4,90, SD = 1,18) consideraram a experiéncia de compra mais valiosa
do que os participantes que ndo interagiram com outro consumidor (M = 4,43, SD = 1,29). Os
resultados mostram também que os participantes alocados no grupo com interacdo (M = 5,37,
SD = 1,07) apresentaram uma média significantemente maior de satisfacdo do que o0s
participantes alocados no grupo sem interacdo (M = 5,03, SD = 1,09, F(1,173) = 4,415, p =
0,037, n% = 0,025), conforme as Tabelas 4 e 5 e a Figura 3. Dessa forma, suporta-se a
hipotese 1b e 2b, de que, no ambiente on-line, a interacdo entre consumidores impacta
positivamente no valor da experiéncia e na satisfacdo do consumidor, assim como a hipotese

H4 de que a ansiedade social ndo modera estes impactos no ambiente de varejo on-line.
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Figura 3 — Efeito principal da interagéo entre consumidores no valor da experiéncia e na

satisfacdo do consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Tabela 4 — Efeito da interacéo entre consumidores no valor da experiéncia

Variavel dependente: Valor

Soma dos Eta
quadrados Graus de | Quadrado quadrado
Fonte Tipo HI liberdade | da média F Significancia | parcial
Modelo corrigido 9,5092 1 9,509 6,153 ,014 ,034
Interceptacéo 3708,160 1 3708,160 |2399,535 ,000 ,933
Interacdo entre consumidores 9,509 1 9,509 6,153 ,014 ,034
Erro 267,348 173 1,545
Total 4026,000 175
Total corrigido 276,857 174

a. R=,034 (R2 ajustado =,029)
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.



68

Tabela 5 — Efeito da interagéo entre consumidores na satisfacio

Variavel dependente: Satisfacdo

Soma dos Eta
quadrados Graus de | Quadrado quadrado
Fonte Tipo 11 liberdade | da média F Significancia | parcial
Modelo corrigido 4,9322 1 4,932 4,415 ,037 ,025
Interceptacéo 4601,412 1 4601,412 |4119,058 ,000 ;960
Interacdo entre consumidores 4,932 1 4,932 4,415 ,037 ,025
Erro 193,259 173 1,117
Total 4878,333 175
Total corrigido 198,190 174

a. R?= ,025 (R? ajustado =,019)
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

3.2.7 Discussao dos resultados

Os resultados do estudo 2 mostram que a interacdo entre consumidores aumenta tanto
o0 valor da experiéncia como a satisfagdo do consumidor no ambiente de varejo on-line (0,034
e 0,025, efeito entre pequeno e médio para ambos). Neste ambiente on-line, somente Schau et
al. (2009) mostraram evidéncias da cocriacdo de valor de consumidor para consumidor, em
um estudo exploratério. Ja, para satisfacdo, até onde se tem conhecimento, ndo foram
encontrados estudos sobre esta relacdo no ambiente de varejo on-line. Assim, este estudo
contribui ao ampliar o conhecimento do estudo anterior para o0 ambiente de varejo on-line.

Além disso, conforme a hipétese 4, ndo foi encontrada a moderacdo pela ansiedade
social. Isso quer dizer que, no ambiente de varejo on-line, a interacdo entre consumidores
aumenta o valor da experiéncia e a satisfacdo do consumidor para todos os individuos,
independente do seu nivel de ansiedade social. Possivelmente, esta auséncia de moderagéo se
dé pelas caracteristicas especificas do ambiente de varejo on-line, tais como o anonimato,
reducdo de pistas fisicas, flexibilidade temporal e possivel atribuicdo de erros a outras coisas
(MCKENNA; BARGH, 2000; YOUNG; LO, 2012), possibilitando um maior controle da
autoapresentacao.

O préximo estudo tem como objetivo principal comparar 0s ambientes de varejo off-
line e on-line e testar uma possivel explicagdo das razbes para a moderacéo da relacéo entre
interacdo entre consumidores e satisfacdo do consumidor somente em um ambiente de varejo:

o off-line.
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3.3 ESTUDO 3

O estudo 3 tem por finalidade, além de testar as hipoGteses de 1 a 4 novamente, testar a
H5, que se refere a comparagdo do impacto da interacdo entre consumidores nas variaveis
dependentes, dependendo do tipo de varejo para pessoas com alta ansiedade social, e as
hipoteses 6, 7 e 8, que se referem ao controle da autoapresentacdo como possivel mecanismo
de explicacdo para a ndo moderacédo da ansiedade social no ambiente de varejo on-line.

3.3.1 Desenho e participantes

O estudo foi experimental e consistiu de quatro cendrios intersujeitos, em que a
interacdo entre consumidores — com ou sem interacdo — e o tipo de ambiente de varejo — on-
line ou off-line — foram os fatores experimentais, e a ansiedade social foi mensurada para o
teste da moderacgdo. Seria necessario 269 participantes, calculado pelo software G*Power.

Foram recrutados via Mechanical Turk 335 participantes, sendo os critérios para
recrutamento os mesmos dos estudos anteriores. Destes, foram retirados 57 participantes que
responderam incorretamente a checagem de manipulacdo instrucional. Oppenheimer et al.
(2009) criaram esta ferramenta e sugerem retirar da amostra os participantes que falham nesta
questdo, o que aumenta o poder estatistico do experimento, a confiabilidade e a validade dos
dados. Diferentemente dos estudos anteriores, que quem respondeu incorretamente néo
apresentou diferencas significativas nas variaveis do estudo em relacdo aqueles que
responderam corretamente, neste estudo, encontrou-se uma diferenca quase significativa a
nivel 0,05. Quanto a ansiedade social, os participantes que responderam corretamente (M =
4,08, SD = 0,44) apresentam um nivel menor de ansiedade social, em comparacdo com 0s
participantes que ndo responderam corretamente a checagem da manipulacgdo instrucional (M
= 4,21, SD = 0,61, t(333) = 1,876, p = 0,062). Além disso, 14 outliers foram identificados
pelos valores extremos Z e retirados, restando uma amostra final de 264 participantes, nUmero
proximo ao recomendado.

Quanto & caracterizacdo da amostra, 59,5% dos participantes sdo do género masculino,
a idade média dos participantes é de 33,32 anos (SD = 12,09), tendo o participante mais novo
19 anos e 0 mais velho 79 anos. Os participantes tém alta familiaridade com compras on-line
(M = 6,28, SD = 1,00) e uma familiaridade mediana com a compra de livros (M = 4,41, SD =

1,87). Aproximadamente 40% dos participantes ja leram o livro Orgulho e Preconceito.
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3.3.2 Procedimento e estimulo

O questionario foi enviado aos participantes via Mechanical Turk, utilizando os
mesmos critérios dos estudos anteriores, e operacionalizado por meio do software Qualtrics.
Os cenarios apresentados foram adaptados dos estudos anteriores. Somente uma adaptacao foi
feita para que os cenarios ficassem mais equivalentes: foi acrescido nos cenarios sem
interacdo que o consumidor checa a informacdo sobre o livro, pois essa frase estava presente
somente nos cenarios com interacdo. As alteracdes podem ser vistas no Apéndice I1.

Além disso, em um comentario feito em estudo anterior, um participante revelou nédo
acreditar que as duas surveys que eram respondidas ndo fossem correlacionadas, ja que era
comum no Mechanical Turk que os empregadores dissessem que havia duas surveys
separadas e revelassem no debriefing que, na verdade, era apenas uma survey, assim como
nos estudos anteriores. Dessa forma, neste estudo, a ansiedade social foi mensurada logo apo6s
as questdes de checagem de manipulagéo e ndo primeiramente como nos estudos anteriores. A
questdo de controle da autoapresentacdo foi mensurada apo6s a apresentacdo dos cenarios com
interacdo, ndo sendo mensurada nos cenarios sem interacdo, posto que perguntava ao
respondente o quanto se sentiria capaz de influenciar a maneira como era percebido pelo outro
na interacdo. Apos, as questes das varidveis dependentes eram respondidas, seguidas pelas
checagens das manipulacdes, pela escala de ansiedade social, pelas variaveis de familiaridade
e pelo debriefing.

Foi feita a média dos dois itens que mediram o realismo (r = 0,815, p < 0,001). O
indice de realismo (M = 5,60, SD = 1,34) pode ser considerado significativamente acima do
ponto médio da escala no geral (t(263) = 19,479, p < 0,001) e em cada uma das quatro

condicBes experimentais (p’s = 0,000).

3.3.3 Medidas

As medidas de ansiedade social, valor da experiéncia e satisfacdo do consumidor s&o
as mesmas utilizadas nos outros estudos. Além destas, um item sobre o controle da
autoapresentacdo foi adaptado da escala de controle percebido utilizada por Pacheco et al.
(2013). A adaptacdo deu-se com base na literatura sobre controle da autoapresentacéo
(SCHLENKER; LEARY, 1982; LEARY; KOWALSKI, 1990; CATALINO et al., 2012). O

item Likert consiste em uma afirmagdo: “Nesta interacdo com o outro consumidor, eu seria
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capaz de influenciar a maneira como eu sou percebido pelo outro consumidor”, ancorado por
discordo totalmente - concordo totalmente.

A questdo de checagem de manipulacéo sobre a interacdo entre consumidores foi um
item de escala tipo Likert: “Outro consumidor falou comigo na situagdo apresentada”,
ancorado por discordo totalmente — concordo totalmente. Ainda, uma questéo de checagem da
manipulacdo para o ambiente de varejo foi incluida, perguntando aos respondentes em qual
canal de venda o livro foi comprado, com op¢6es de multipla escolha para resposta (off-line,

on-line ou outro).

3.3.4 Procedimento para andlise dos resultados

Além de ANCOVA e ANOVA, foi utilizado para o teste das interagdes o macro de

Preacher et al. (2007) para SPSS, conforme os estudos anteriores.

3.3.5 Pré-teste

Um pré-teste com 104 participantes foi conduzido com o objetivo principal de
verificar a efetividade e independéncia das manipulacdes. Alteragdes foram feitas buscando-
se a equivaléncia dos cenérios, as quais foram descritas na se¢do 3.3.2 sobre o estimulo.

A checagem da manipulagdo da interagdo entre consumidores se mostrou efetiva
(F(1,100) = 266,706, p < 0,001), sendo que os participantes alocados no grupo com interacao
(M = 6,22, SD = 2,49) concordaram mais fortemente com a afirmagdo “outro consumidor
falou comigo na situagdo apresentada”, em comparacdo com 0s participantes alocados no
grupo sem interacdo (M = 1,98, SD = 1,41). O ambiente de varejo (F(1,100) = 1,820, p =
0,180) e a interacdo entre os fatores ambiente de varejo e interacdo entre consumidores
(F(1,100) = 0,580, p = 0,448) ndo afetaram a questdo de checagem sobre a interacdo entre
consumidores, demonstrando a ortogonalidade das manipulacdes. A manipulacdo do ambiente
de varejo também foi bem sucedida, considerando que 91,1% dos participantes alocados nos
cenarios off-line e 98,3% dos participantes alocados nos cendarios on-line responderam
corretamente a questdo de checagem (X2 = 88,756, p < 0,001). Além disso, os cenarios foram
considerados reais (M = 5,69, SD = 1,33) e os participantes conseguiram se imaginar nas
situacOes descritas (M = 5,73, SD = 1,25). Nenhum destes adivinhou o objetivo da pesquisa

corretamente, evitando efeitos de demanda.
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3.3.6 Resultados

A seguir séo apresentados os resultados das checagens das manipulagdes, das escalas

utilizadas, dos testes das suposicdes estatisticas e o teste das hipdteses.

3.3.6.1 Checagens das manipulacdes

A checagem da manipulacdo da interacdo entre consumidores foi verificada por meio
de ANOVA e uma checagem ortogonal foi realizada para ver se as manipulacGes eram
independentes. Os resultados mostram que os participantes alocados no grupo com interagéo
(M = 6,36, SD = 1,00) concordaram mais fortemente com a afirmagdo “outro consumidor
falou comigo na situacdo apresentada” do que 0s participantes alocados no grupo sem
interacdo (M = 1,77, SD = 1,30; F(1,160) = 999,772, p < 0,001). O ambiente de varejo ndo
apresentou efeito na questdo de checagem sobre a interacdo entre consumidores (F(1,260) =
0,599, p = 0,440) e a interacdo entre os fatores também ndo apresentou efeito sobre esta
questdo (F(1,260) = 0,691, p = 0,406), demonstrando a ortogonalidade das manipulaces.

Para a checagem da manipulacdo do ambiente de varejo, foi feita uma questdo de
maltipla escolha, em que 95,5% dos participantes alocados no ambiente de varejo off-line
responderam corretamente a questdo de checagem, enquanto que 98,5% dos participantes
alocados no ambiente de varejo on-line responderam corretamente a esta (X? = 236,869, p <

0,001), demonstrando a efetividade desta manipulacéo.

3.3.6.2 Mensurac6es

Os itens da escala de ansiedade social (M = 3,74, SD = 1,39) agruparam-se N0 mesmo
fator, apresentando cargas fatoriais de 0,547 a 0,914, além de apresentar um alfa de Cronbach
de 0,980. Por conseguinte, foi feita a média dos 28 itens para formar a escala. Os itens de
satisfacdo (M = 5,37, SD = 1,14) também se agruparam em um Unico fator, apresentando
cargas fatoriais de 0,934 a 0,940 e um alfa de Cronbach de 0,931. Os itens de valor (M = 4,80,
SD = 1,36) e controle da autoapresentacdo (M = 5,23, SD = 1,11) s&o mensurados por apenas

um item e ndo foram submetidos a estas analises.
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3.3.6.3 Teste das suposicdes estatisticas

A independéncia das observacdes foi assegurada pela alocacdo aleatoria dos
participantes aos cenarios. A igualdade das matrizes de variancia-covariancia foi testada por
meio do teste M de Box. Os resultados mostram que as matrizes sao iguais para valor (Box’s
M = 4971, p = 0,176), para satisfacdo (Box’s M = 7,021, p = 0,073) e para controle da
autoapresentacao (Box’s M = 0,004, p = 0,951). O teste Levene também mostrou que 0s erros
das variancias ndo sao diferentes entre os grupos para valor (F(3,260) = 1,201, p = 0,310),
para satisfacao (F(3,260) = 2,184, p = 0,090) e para controle (F(1,125) = 0,006, p = 0,938).

Para averiguar a normalidade das variaveis, foram verificados os indices de assimetria
e curtose em cada um dos grupos experimentais. Todos os indices ficaram abaixo de 0,9, com
excecao do indice de curtose para a variavel valor em um dos grupos, que ficou com indice
1,468, Tendo em vista que as demais suposicBes foram aceitas, testes paramétricos foram

conduzidos.

3.3.6.4 Teste das hipoteses

O modelo 3 do PROCESS foi utilizado para testar as interacdes. Especificamente, este
modelo considera o impacto de uma variavel independente X (interacdo entre consumidores)
em uma variavel dependente Y (valor da experiéncia e satisfacdo do consumidor), sendo este
impacto moderado por uma variavel M (ansiedade social), e esta moderacdo moderada por
outra variavel W (ambiente de varejo), ou seja, espera-se que ocorra uma interacao de trés
fatores: interagdo entre consumidores, ambiente de varejo e ansiedade social’2. Em outras
palavras, neste estudo, € proposto que a interagdo entre consumidores tem impacto positivo no
valor e na satisfacdo, e este impacto é moderado pela ansiedade social (moderacdo 1) somente

no ambiente de varejo off-line (moderag&o I1), o que é consistente com este modelo.

3.3.6.4.1 Valor da experiéncia

Ao rodar o modelo, a interacdo de trés fatores mostrou-se ndo significativa para o
valor da experiéncia (b = -0,23, se = 0,24, t = -0,948, p = 0,344, IC entre -0,71 e 0,25), ndo

11 Considerando que esta variavel pode ser considerada como tendo uma distribuicdo ndo normal, realizou-se o
teste Mann-Whitney U com a variavel valor para os modelos finais, produzindo-se essencialmente os mesmos
resultados.

2.0 modelo utilizado encontra-se no apéndice 111 desta dissertacdo, mostrando visualmente a moderagéo
moderada.
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suportando a hipotese 5a de que a moderacdo da ansiedade social deveria diferir dependendo
do ambiente de varejo. Portanto, deu-se prosseguimento as analises para o teste das hipdteses
1, 3a e 4a, e separando o ambiente de varejo off-line e on-line, de acordo com as hipoteses.

No ambiente off-line, contrariamente a hipotese 3a, a ansiedade social ndo moderou a
relacdo entre interacdo entre consumidores e valor da experiéncia (F(1,130) = 0,487, p =
0,486, n% = 0,004). Como a ansiedade social ndo tem correlagdo com valor (r = 0,003, p =
0,971), foi retirada do modelo. Os resultados mostram que a interagdo entre consumidores tem
efeito principal no valor da experiéncia (F(1,132) = 8,265, p = 0,005, n% = 0,059) e que os
participantes alocados no grupo com interagdo (M = 5,32, SD = 1,17) consideraram a
experiéncia de compra mais valiosa do que os participantes alocados no grupo sem interacao
(M = 4,73, SD = 1,22), conforme a hipétese la. Estes achados reforcam os resultados
encontrados no estudo 1 quanto ao valor da experiéncia. Os resultados podem ser vistos na

Tabela 6 e na Figura 4.

Tabela 6 — Efeito da interacéo entre consumidores no valor da experiéncia no ambiente
de varejo off-line

Variavel dependente: Valor da experiéncia

Soma dos Eta
quadrados Graus de | Quadrado quadrado
Fonte Tipo Il liberdade | da média F Significancia | parcial
Modelo corrigido 11,7692 1 11,769 8,265 ,005 ,059
Interceptacédo 3374,277 1 3374,277 |12369,652 ,000 947
Interacdo entre consumidores 11,769 1 11,769 8,265 ,005 ,059
Erro 187,962 132 1,424
Total 3610,000 134
Total corrigido 199,731 133

a. R=,059 (R2 ajustado =,052)
Fonte: Dados da pesquisa. 2013.

No ambiente de varejo on-line, os resultados séo similares ao ambiente de varejo off-
line. A interacdo entre as variaveis interacdo entre consumidores e ansiedade social néo foi
significativa (F(1,126) = 0,423, p = 0,517, n% = 0,003), suportando a hipdtese 4a. Esta
variavel ndo apresentou correlacdo com o valor (r = -0,143, p = 0,104), portanto, foi retirada
das analises posteriores. A interacdo entre consumidores apresentou efeito principal no valor
da experiéncia (F(1,128) = 4,875, p = 0,029, n% = 0,037), de acordo com a hipotese 1b, e
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novamente os participantes que interagiram com outro consumidor na situacdo apresentada

(M = 4,86, SD = 1,51) consideraram a experiéncia de compra mais valiosa em comparagdo

com aqueles que ndo interagiram (M = 4,30, SD = 1,37), conforme Tabela 7 e Figura 5. Assim

sendo, estes resultados reforcam os encontrados no estudo 2.

Figura 4 — Efeito principal da interacéo entre consumidores no valor da experiéncia no
ambiente de varejo off-line
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Tabela 7 — Efeito da interacéo entre consumidores no valor da experiéncia no
ambiente de varejo on-line

Variavel dependente: Valor

Soma dos Eta
quadrados Graus de | Quadrado quadrado
Fonte Tipo 11 liberdade | da média F Significancia | parcial
Modelo corrigido 9,991 1 9,991 4,875 ,029 ,037
Interceptacédo 2671,406 1 2671,406 |1303,539 ,000 911
Interacdo entre consumidores 9,991 1 9,991 4,875 ,029 ,037
Erro 262,317 128 2,049
Total 2950,000 130
Total corrigido 272,308 129

a. R#=,037 (R? gjustado =,029)
Fonte: Dados da pesquisa. 2013.
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Figura 5 — Efeito principal da interacéo entre consumidores no valor da experiéncia no
varejo do ambiente on-line
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

3.3.6.4.2 Satisfacdo do consumidor

Para a variavel satisfacdo, a interacdo de trés fatores foi significativa a nivel 0,10 (b = -
0,35, se = 0,20, t = -1,7406, p = 0,083 IC entre -0,74 e 0,05). Por isso, foram verificados se 0s
resultados deste modelo estavam de acordo com as hip6teses previstas. A hipotese 5b previa
que, para pessoas com alta ansiedade social, 0 impacto da interagdo entre consumidores seria
diferente dependendo do ambiente de varejo, ou seja, este impacto seria mais forte no
ambiente de varejo on-line, em comparagdo com o ambiente de varejo off-line. Os resultados
do PROCESS mostram primeiramente que, no ambiente de varejo off-line, o efeito da
interacdo entre as variaveis interacdo entre consumidores e ansiedade social € significativo na
satisfacdo do consumidor (b = -0,28, se = 0,14, t = -2,0152, p = 0,0449, IC entre -0,57 e -
0,01), dando suporte a hipotese 3b. Ja, para o ambiente de varejo on-line, esta interacdo nédo é
significativa (b = 0,06, se = 0,14, t = 0,4359, p = 0,6632, IC entre -0,22 e 0,34), suportando a
hipotese 4b. Conforme pode ser visto na Tabela 8, em altos niveis de ansiedade social (em
negrito), o efeito da interacdo entre consumidores na satisfacdo no ambiente de varejo off-line

ndo é significativo, enquanto que, no ambiente de varejo on-line, o efeito é significativo em
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praticamente todos os niveis de ansiedade social, suportando a hip6tese 5b. H& moderagdo da

ansiedade social no ambiente off-line, mas ndo ha no ambiente on-line.

Tabela 8 — Efeitos simples da interacdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor
em diversos niveis de ansiedade social nos ambientes de varejo off-line e on-line

Canal Ansiedade Efeito pEg:go T p LIIC LSIC
1,79 0,51 0,34 1,49 0,14 -0,16 1,18
2,68 0,56 0,25 2,28 0,02 0,08 1,05
On-line 3,82 0,63 0,19 3,32 0,00 0,26 1,01
4,64 0,68 0,23 3,04 0,00 0,24 1,13
5,50 0,74 0,31 2,40 0,02 0,13 1,34
1,79 1,12 0,34 3,28 0,00 0,45 1,79
2,68 0,86 0,25 3,50 0,00 0,38 1,34
Off-line 3,82 0,53 0,19 2,78 0,01 0,15 0,91
4,64 0,29 0,23 1,29 0,20 -0,16 0,75
5,50 0,05 0,31 0,15 0,88 -0,57 0,67

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Os resultados da ANCOVA s&o consistentes com os encontrados pelo PROCESS. No
ambiente de varejo off-line, ha efeito direto da interacdo entre consumidores na satisfacdo do
consumidor (F(1,130) = 10,404, p = 0,002, n% = 0,074), sendo que os participantes alocados
no grupo com interacdo (M = 5,89, SD = 1,01) ficaram mais satisfeitos que os participantes
alocados no grupo sem interacdo (M = 5,29, SD = 1,04). Conforme esperado, a ansiedade
social ndo apresentou efeito na satisfacdo (F(1,130) = 0,452, p = 0,502, n% = 0,003), mas a
interacdo entre interagdo entre consumidores e ansiedade social impacta na satisfagdo
(F(1,130) = 5,158, p = 0,025, n% =0,038), conforme Tabela 9.

Para analisar a interagdo entre estas duas variaveis, 0 modelo 1 do PROCESS foi
rodado. Os resultados mostram que a interacdo entre consumidores impacta na satisfacéo (b =
1,63, se = 0,50, t = 3,2256, p = 0,0016, IC entre 0,63 e 2,63), confirmando a hipo6tese 2a. A
ansiedade social ndo apresentou efeito (b = 0,10, se = 0,10, t = 1,0098, p = 0,3149, IC entre -
0,10 e 0,30), mas o impacto da interacdo entre estas duas variaveis na satisfacdo foi
significativo (b = -0,29, se = 0,13, t = -2,2711, p = 0,0248, IC entre -0,54 e -0,04), de acordo
com a hipdtese 3b. A variancia explicada por este modelo é de 0,13. Conforme a Tabela 10 e
Figura 6, a interacdo entre consumidores deixa de fazer efeito a partir do nivel 4,38 da
ansiedade social (marcado em negrito na Tabela 10), produzindo efeitos negativos em
altissimos niveis, embora nédo significativos. O mesmo padrao de resultados foi encontrado no

estudo 1.
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Tabela 9 — Efeito da interagdo entre consumidores na satisfagéo e o papel moderador da
ansiedade social no ambiente de varejo off-line

Variavel dependente: Satisfacdo

Soma dos

quadrados Graus de | Quadrado Eta quadrado
Fonte Tipo 11 liberdade | da média F Significancia parcial
Modelo corrigido 18,0952 3 6,032 6,598 ,000 ,132
Interceptagéo 466,503 1 466,503 | 510,326 ,000 797
Interacdo entre consumidores 9,511 1 9,511 10,404 ,002 ,074
Ansiedade social 413 1 ,413 ,452 ,502 ,003
Interagdo * Ansiedade 4,715 1 4,715 5,158 ,025 ,038
Erro 118,837 130 914
Total 4357,111 134
Total corrigido 136,932 133

a. R2=0,132 (Rz gjustado = 0,112).

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Figura 6 — Efeito moderador da ansiedade social no impacto da interacéo entre
consumidores na satisfacdo do consumidor no ambiente de varejo off-line
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Tabela 10 — Efeitos simples da interacdo entre consumidores na satisfacdo do

consumidor nos diversos niveis de ansiedade social no ambiente de varejo off-line
Ansiedade Erro

social Efeito padrio t P LIIC LSIC
1,00 1,34 0,39 3,46 0,00 0,57 2,11
1,29 1,26 0,36 3,54 0,00 0,56 1,96
1,59 1,17 0,32 3,63 0,00 0,53 1,81
1,88 1,09 0,29 3,73 0,00 0,51 1,67
2,18 1,00 0,26 3,83 0,00 0,48 1,52
2,47 0,92 0,24 3,91 0,00 0,45 1,38
2,77 0,83 0,21 3,95 0,00 0,42 1,25
3,06 0,75 0,19 3,92 0,00 0,37 1,13
3,36 0,66 0,18 3,76 0,00 0,31 1,01
3,65 0,58 0,17 3,41 0,00 0,24 0,92
3,95 0,50 0,17 2,89 0,00 0,16 0,83
4,24 0,41 0,18 2,28 0,02 0,05 0,77
4,38 0,37 0,19 1,98 0,05 0,00 0,74
4,54 0,33 0,20 1,66 0,10 -0,06 0,71
4,83 0,24 0,22 1,11 0,27 -0,19 0,67
5,13 0,16 0,24 0,65 0,52 -0,32 0,64
5,42 0,07 0,27 0,26 0,79 -0,46 0,61
571 -0,01 0,30 -0,04 0,96 -0,61 0,58
6,01 -0,10 0,33 -0,30 0,77 -0,75 0,56
6,30 -0,18 0,36 -0,50 0,62 -0,90 0,54
6,60 -0,27 0,40 -0,67 0,50 -1,05 0,52
6,89 -0,35 0,43 -0,82 0,42 -1,21 0,50

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Para o ambiente de varejo on-line, como proposto na hipétese 4b, a interacdo entre as
variaveis interacdo entre consumidores e ansiedade social ndo tem efeito na satisfagdo do
consumidor (F(1,126) = 0,156, p = 0,694, n% = 0,002). Como a correlacdo entre a ansiedade
social e a satisfacdo do consumidor ndo é significativa (r = -0,063, p = 0,474), esta variavel
foi retirada do modelo. A satisfagdo do consumidor foi maior quando os participantes
interagiram com outro consumidor (M = 5,49, SD = 1,10), em comparagdo com O0S
participantes que nédo interagiram (M = 4,86, SD = 1,24; F(1,128) = 9,277, p = 0,003, n% =
0,068), conforme a hipotese 2b. Os resultados, que reforcam os achados do estudo 2, podem

ser vistos na Tabela 11 e na Figura 7.
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Tabela 11 — Efeito da interagdo entre consumidores na satisfacdo do consumidor no
ambiente de varejo on-line

Variavel dependente: Satisfagdo

Soma dos Eta
quadrados Graus de | Quadrado quadrado
Fonte Tipo 11 liberdade | da média F Significancia | parcial
Modelo corrigido 12,9832 1 12,983 9,277 ,003 ,068
Interceptacdo 3414,672 1 3414,672 |2440,043 ,000 ,950
Interacdo entre consumidores 12,983 1 12,983 9,277 ,003 ,068
Erro 179,127 128 1,399
Total 3614,333 130
Total corrigido 192,110 129

a. R?= ,068 (R? ajustado = ,060)
Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Figura 7 — Efeito principal da interacéo entre consumidores na satisfacdo do
consumidor no ambiente de varejo on-line
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

3.3.6.4.3 Controle da autoapresentacao
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Para testar as hipdteses 6 e 7, foram utilizados a ANCOVA e o modelo 1 do

PROCESS. O ambiente de varejo apresenta um efeito principal

no controle da

autoapresentacao (F(1,123) = 4,069, p = 0,046, n% = 0,032), sendo que o controle foi maior
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no ambiente de varejo on-line (M = 5,25, SD = 1,12), em comparacdo com o ambiente de
varejo off-line (M = 5,21, SD = 1,11), suportando a hipoGtese 6. A ansiedade social ndo
apresenta impacto no controle da autoapresentagédo (F(1,123) = 0,248, p = 0,620, n% = 0,002).
Contudo, a interacdo entre 0 ambiente de varejo e a ansiedade social impacta no controle da
autoapresentacao (F(1,123) = 5,219, p = 0,024, n% = 0,041), de acordo com a hipdtese 7.

Estes resultados podem ser vistos na Tabela 12.

Tabela 12 — Efeito do ambiente de varejo no controle da autoapresentagéo e o papel
moderador da ansiedade social

Varivel dependente: Satisfagdo

Soma dos

quadrados Graus de | Quadrado Eta quadrado
Fonte Tipo Il liberdade | da média F Significancia parcial
Modelo corrigido 7,7082 3 2,569 2,155 ,097 ,050
Interceptacéo 437,728 1 437,728 | 367,085 ,000 ,749
Ambiente de varejo 4,852 1 4,852 4,069 ,046 ,032
Ansiedade social ,295 1 ,295 ,248 ,620 ,002
Ambiente * Ansiedade 6,223 1 6,223 5,219 ,024 ,041
Erro 146,670 123 1,192
Total 3626,000 127
Total corrigido 154,378 126

a. R2=0,050 (R ajustado = 0,027).
Fonte: Dados da pesquisa. 2013.

Para testar a moderacéo, foi utilizado o modelo 1 do PROCESS, em que o ambiente de
varejo foi estabelecido como varidvel independente, o controle da autoapresentacdo como
variavel dependente e a ansiedade social como varidvel moderadora. O ambiente de varejo
apresenta efeito no controle da autoapresentacgdo (b = 1,12, se = 0,56, t = 2,02, p = 0,0459, IC
entre 0,02 e 2,22), conforme a hipotese 6. A ansiedade social ndo tem efeito sobre o controle
da autoapresentacdo (b = 0,13, se = 0,11, t = 1,13, p = 0,2602, IC entre -0,10 e 0,35), como
esperado. No entanto, a interacdo entre estas duas variaveis, como previsto na hipotese 7,
impacta no controle da autoapresentacdo (b =-0,33, se = 0,14, t =-2,28, p = 0,0241, IC entre -
0,61 e -0,04). A variancia explicada por este modelo é de 0,05. A Tabela 13 e a Figura 8
demonstram que o ambiente de varejo comeca a impactar no controle da autoapresentacao
para pessoas com alta ansiedade social, especificamente no nivel 5,28 (marcado em negrito na

Tabela 13). A hipotese 7 previa que individuos com alta ansiedade social sentiriam maior
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controle durante a interacdo no ambiente on-line, em comparacdo com o off-line, o que é

suportado pelos resultados®.

Tabela 13 — Efeitos simples do ambiente de varejo no controle da autoapresentagio nos
diversos niveis de ansiedade social

A”Sf)ig?a"’;de Efeito paggg T P LIIC LSIC
1,00 0,79 0,42 1,87 0,06 20,05 1,63
1,29 0,70 0,39 1,80 0,07 20,07 1,47
1,58 0,60 0,35 1,71 0,09 20,10 1,30
1,87 0,51 0,32 1,59 0,11 0,12 1,14
2,16 0,41 0,29 143 0,15 0,16 0,08
2,45 0,32 0,26 1,23 0,22 0,19 0,83
2,74 0,22 0,23 0,95 0,34 20,24 0,69
3,03 0,13 0,21 0,59 0,55 20,30 0,55
3,31 0,03 0,20 0,16 0,87 0,37 0,43
3,60 20,06 0,20 20,32 0,75 20,45 0,33
3,89 0,16 0,20 0,79 0,43 20,56 0,24
418 0,25 0,21 1,19 0,24 0,67 0,17
4,47 0,35 0,23 1,50 0,14 20,81 0,11
476 0,44 0,26 1,73 0,09 20,95 0,07
5,05 0,54 0,29 11,89 0,06 1,10 0,03
5,28 20,61 0,31 1,98 0,05 1,23 0,00
5,34 20,63 0,32 2,00 0,05 1,26 20,01
5,63 0,73 0,35 2,08 0,04 1,42 20,04
5,02 0,82 0,39 2,14 0,03 1,59 -0,06
6,21 20,92 0,42 2,18 0,03 1,75 20,08
6,50 1,01 0,46 2,21 0,03 1,92 0,11
6,79 111 0,50 2,23 0,03 2,09 0,13

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por fim, a hipoGtese 8 previa que o controle da autoapresentacdo tem uma relacdo

positiva com o valor da experiéncia e a satisfagdo do consumidor. Para testa-la, foi utilizada

analise de regressdo. Conforme esperado, o controle da autoapresentacdo € um preditor
significante do valor da experiéncia (f = 0,347, t(123) = 3,338, p = 0,001, IC entre 0,14 e

0,55). A variancia explicada pelo preditor é de 0,082. Da mesma forma, o controle da

autoapresentacao tem uma relagdo positiva e significante com a satisfagédo do consumidor (5 =

13 Os efeitos sdo negativos porque o ambiente de varejo off-line esta codificado como 1 e o ambiente de varejo

on-line esta codificado como 0. Portanto, um efeito negativo mostra que o controle da autoapresentacéo é maior
no ambiente de varejo on-line.
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0,360, t(123) = 4,311, p < 0,001, IC entre 0,18 e 0,48). A variancia explicada da satisfacdo
pelo controle é de 0,129. Assim, as hipoteses 8a e 8b sdo suportadas.

Figura 8 — Efeito moderador da ansiedade social no impacto do ambiente de varejo no
controle da autoapresentacao
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

3.3.7 Discussao dos resultados

O estudo 3 apresenta mais evidéncias de que a interacdo entre consumidores aumenta
o valor da experiéncia e a satisfacdo do consumidor, tanto no ambiente de varejo off-line
(efeito médio para ambos) como no on-line (efeito entre pequeno e médio para valor e médio
para satisfacdo), suportando as hipdteses 1 e 2. Novamente, a moderacdo da relacdo entre
interacdo entre consumidores e satisfacdo pela ansiedade social no ambiente de varejo off-line
foi encontrada (efeito entre pequeno e médio), sendo que, quanto maior o nivel de ansiedade
social, menor é o efeito, ou seja, pessoas com alta ansiedade social ndo ficam mais satisfeitas
com a interacdo entre consumidores, em comparagdo com um cenario sem interagéo,
confirmando a hipdtese 3b. Para valor, esta moderacdo ndo foi encontrada, rejeitando a
hipdtese 3a. Resumidamente, os resultados encontrados nos estudos 1 e 2 foram replicados.

Quanto as comparagOes diretas entre os ambientes de varejo off-line e on-line,
esperava-se encontrar uma interagdo de trés fatores entre interacdo entre consumidores,
ambiente de varejo e ansiedade social. Esta interacdo foi encontrada somente para a
satisfagdo. Embora com um nivel de significancia de 0,08, a base teorica e os resultados
posteriores mostram que é possivel aceitar a hipotese 5b de que o impacto da interacéo entre
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consumidores na satisfagdo do consumidor dependeria do ambiente de varejo utilizado para
pessoas com alta ansiedade social. Os resultados mostram que h&d moderacdo desta relacéo
pela ansiedade social no ambiente de varejo off-line, mas ndo ha moderacdo no ambiente de
varejo on-line. Entdo, para pessoas com alta ansiedade social, este impacto néo é significativo
no ambiente de varejo off-line, mas é significativo no ambiente de varejo on-line.

Conforme a hipétese 6, o controle da autoapresentacdo é maior no ambiente de varejo
on-line, em comparacdo com o off-line (efeito entre pequeno e médio). Isso se deve as
caracteristicas deste ambiente, tais como anonimato oferecido aos individuos, auséncia de
pistas fisicas, entre outras (MCKENNA; BARGH, 2000; YOUNG; LO, 2012). Os resultados
também mostram que individuos com alta ansiedade social sentem maior controle da
autoapresentacdo no ambiente de varejo on-line, em relacdo ao ambiente de varejo off-line
(efeito proximo ao médio), sendo esta uma possivel explicacdo da razdo pela qual sentem
satisfacdo derivada da interacdo neste ambiente, apesar da ansiedade social. Para individuos
com baixa ansiedade social, ndo ha diferencas entre os niveis de controle da autoapresentacéo
conforme o ambiente, de acordo com o previsto. Por fim, o controle da autoapresentacdo tem
uma relacdo positiva com o valor da experiéncia e a satisfacdo do consumidor, isto €, quanto
mais controle o individuo tem sobre sua autoapresentacdo, maior é sua satisfacdo e mais
percebe o valor da experiéncia.

Assim, a principal contribuicdo deste estudo € oferecer uma possivel explica¢do para a
auséncia de moderacdo da relacdo entre interacdo entre consumidores e suas variaveis
dependentes pela ansiedade social no ambiente de varejo on-line, ou seja, o possivel
mecanismo que faz com que pessoas com alta ansiedade social sintam-se satisfeitas no
ambiente de varejo on-line quando ha interacdo entre consumidores. O Quadro 1 apresenta
um resumo dos resultados dos trés estudos, descrevendo as hipoteses testadas em cada um e

seu resultado.
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Hipdteses

Estudo 1

Estudo 2

Estudo 3

H1: A interacdo entre os consumidores impacta positivamente
no valor da experiéncia nos varejos (a) off-line e (b) on-line.

Aceita Hla

Aceita H1b

Aceita H1

H2: A interacdo entre os consumidores impacta positivamente
na satisfacdo do consumidor nos varejos (a) off-line e (b) on-
line.

Aceita H2a

Aceita H2b

Aceita H2

H3: No ambiente de varejo off-line, a ansiedade social modera
0 impacto da interacdo entre consumidores (a) no valor da
experiéncia e (b) na satisfacdo do consumidor, sendo que,
guanto maior a ansiedade social, menor sera o impacto da
interacdo entre consumidores nas variaveis dependentes
consideradas.

Aceita H3b
Rejeita H3a

Néo se aplica

Aceita H3b
Rejeita H3a

H4: No ambiente de varejo on-line, o impacto da interacdo
entre consumidores (a) no valor da experiéncia e (b) na
satisfacdo do consumidor ndo é moderado pela ansiedade
social.

Né&o se aplica

Aceita H4

Aceita H4

H5: Para individuos com alta ansiedade social, o impacto da
interacdo entre consumidores (a) no valor da experiéncia e (b)
na satisfacdo do consumidor difere conforme o ambiente, sendo
este impacto mais forte no ambiente de varejo on-line, em
comparacdo com o ambiente de varejo off-line.

Né&o se aplica

Né&o se aplica

Aceita H5b
Rejeita H5a

H6: Em uma situacéo de interacéo entre consumidores, o
ambiente de varejo impacta no controle da autoapresentacdo do
consumidor, sendo que o controle é maior no ambiente de
varejo on-line do que no off-line.

Né&o se aplica

Né&o se aplica

Aceita H6

H7: Em uma situacdo de interacdo entre consumidores, a
ansiedade social modera o impacto do ambiente de varejo no
controle da autoapresentacdo, sendo que individuos com alta
ansiedade social sentem maior controle no ambiente de varejo
on-line do que no off-line, enquanto que, para individuos com
baixa ansiedade social, ndo ha diferenca entre os ambientes de
varejo.

Né&o se aplica

Né&o se aplica

Aceita H7

H8: O controle da autoapresentacdo tem uma relacdo positiva

com (a) o valor da experiéncia e (b) a satisfacdo do consumidor.

Né&o se aplica

Né&o se aplica

Aceita H8

Fonte: Elaborado pela autora, 2013.




4 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo investigou o impacto da interacdo entre consumidores no valor da
experiéncia e na satisfacdo do consumidor, considerando o papel da ansiedade social. Por
meio de trés estudos experimentais, foi possivel identificar que a interacdo entre
consumidores aumenta a satisfacdo do consumidor nos ambientes de varejo off-line e on-line,
de acordo com a literatura sobre o tema (MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997; HARRIS et
al., 1997; PARKER; WARD, 2000; HARRIS; BARON, 2004; WU, 2007). No entanto, no
ambiente de varejo off-line, pessoas com alta ansiedade social ndo conseguem obter os
beneficios da interacdo entre consumidores, como ja sugerido por alguns autores (TROWER,;
GILBERT, 1989; MCKENNA; BARGH, 2000), ou seja, a interacdo entre consumidores nao
aumenta a satisfacdo destes neste ambiente. I1sso acontece porque, ao interagir com outro
consumidor, pessoas altamente ansiosas sentem desconforto, medo, receio de serem avaliadas
(SCHLENKER; LEARY, 1982; TROWER; GILBERT, 1989). O ambiente de varejo off-line
favorece a ativacdo da ansiedade social, pois é mais dificil que os individuos controlem sua
autoapresentacao (CAPLAN, 2007).

Por outro lado, o ambiente on-line apresenta caracteristicas especificas que, em
comparagdo com um ambiente off-line, favorecem o controle da autoapresentagdo (CAPLAN,
2007). Exemplos destas caracteristicas sdo anonimato e auséncia de pistas fisicas
(MCKENNA; BARGH, 2000; YOUNG; LO, 2012). Além disso, estudos mostram que
individuos com alta ansiedade social preferem interagir por meio do ambiente on-line
(CAPLAN, 2007; MAZALIN; KLEIN, 2008; YOUNG; LO, 2012; YEN et al., 2012). Caplan
(2007), embora ndo tenha testado, acredita que individuos com alta ansiedade social prefiram
interagir no ambiente on-line devido ao controle sobre sua autoapresentacdo. Assim, este
estudo encontrou que, em um ambiente de varejo on-line, a interagdo entre consumidores
aumenta a satisfacdo do consumidor, independentemente do nivel de ansiedade social dos
individuos.

Ainda, mostrou-se que isso ocorre, possivelmente, pelo maior controle da
autoapresentacdo oferecido pelo ambiente de varejo on-line, j& que neste 0s consumidores
podem reconstruir, articular ou esconder alguns aspectos, controlando a maneira como se
apresentam aos outros consumidores. Ja, em um ambiente de varejo off-line, consumidores
com alta ansiedade social acreditam que ndo podem atingir seus objetivos de
autoapresentacdo (SCHLENKER; LEARY, 1982). De acordo com Schlenker e Leary (1982),

a ansiedade social surge da discrepancia entre a imagem desejada e real de um individuo.
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Dessa forma, a ansiedade social ndo afeta a relacdo entre interagcdo entre consumidores e
satisfagdo no ambiente de varejo on-line, pois os individuos conseguem diminuir esta
discrepancia ao controlar sua autoapresentacdo. Este controle da autoapresentacdo, por sua
vez, aumenta a satisfacdo do consumidor.

Também foi possivel identificar que a interacdo entre consumidores aumenta o valor
da experiéncia nos ambientes de varejo off-line e on-line, conforme alguns estudos sugerem
(LUSCH; VARGO, 2006; GRUEN et al., 2007; JUE, 2007; LUSCH; VARGO, 2008a;
PAYNE et al., 2008; SCHAU et al., 2009; RAMASWAMY; GOUILLART, 2010;
EDVARDSSON et al., 2011; RIHOVA et al., 2013). Em outras palavras, neste estudo, foi
possivel comprovar que um consumidor pode aumentar o valor da experiéncia de outro
consumidor, isto €, a cocriacao de valor entre consumidores ocorre.

Quanto a moderacdo pela ansiedade social no ambiente de varejo off-line, esta
hipétese ndo foi suportada. Encontrou-se que a interacdo entre consumidores aumenta o valor
da experiéncia para todos os consumidores, independentemente do nivel de ansiedade social.
Uma possivel explicacdo é de que o valor da experiéncia esteja relacionado a um beneficio
mais utilitario, como alguns autores sugerem (PAYNE et al., 2008; VARGO et al., 2008;
GRONROOS, 2011; EDVARDSSON et al., 2011). De acordo com eles, o valor da
experiéncia derivaria do conhecimento — por exemplo, quando outro consumidor assume 0
papel de empregado parcial — e de recursos oferecidos pelos outros consumidores.

Ja a revisdo da literatura sobre satisfacdo apresenta aspectos mais heddnicos da
interacdo, tais como conversa entre consumidores (HARRIS et al., 1997; PARKER; WARD,
2000; HARRIS; BARON, 2004), incidentes de protocolo (p. ex.: normas de conduta
implicitas) e incidentes de sociabilidade (p. ex.: apertar a mdo de outro consumidor)
(GROVE; FISK, 1997; WU, 2007). Nesta linha, Woodruff et al. (1983) afirmam que a
(in)satisfagdo é uma reacdo emocional que deriva da (des)confirmacao das expectativas.

Ainda, é possivel verificar que os autores que fizeram estudos exploratorios para
identificar os beneficios da interacdo entre os consumidores dividem estes beneficios em
categorias. Parker e Ward (2000) encontraram beneficios sociais, como aumento da satisfacéo
quanto a experiéncia de servico e envolvimento social, e uma categoria mais utilitaria, como o
aumento do conhecimento. Harris e Baron (2004) também encontraram categorias distintas.
Quanto aos beneficios utilitarios, identificaram a reducéo de risco e ansiedade por meio do
fornecimento de informagdes durante uma interagdo e a ativacdo do papel do empregado
parcial; j&, quanto aos beneficios hedoénicos, identificaram a provisdo de interacdo social (p.

ex.: conversas entre consumidores). Do mesmo modo, Zinkhan et al. (2003) apresentam duas
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categorias mais comuns de interacdo entre consumidores no ambiente on-line: bate-papo
comercial, com o objetivo de troca de informagdes, e bate-papo social, com o objetivo de
fazer amizade, por exemplo. Por fim, Schau et al. (2009) também encontraram categorias
derivadas da interacdo entre consumidores dentro de comunidades de marca, das quais
destacam-se as praticas de rede social, referente aos lacos entre os membros das comunidades,
e as praticas de uso da marca, relacionadas a troca de informacdes sobre melhor uso da marca.

Como a ansiedade social é caracterizada por sentimentos desagradaveis (LEARY;
KOWALSKI, 1997), é possivel que pessoas com alta ansiedade social avaliem diferentemente
o valor da experiéncia (que parece mais utilitario) e sua satisfacdo (que parece ser mais
hedonico). Segundo Ostrom (1969), as respostas avaliativas podem ser classificadas em trés
dimens0es: afetiva, cognitiva e comportamental. Respostas simpaticas ou nervosas (como
aconteceria com alguém com alta ansiedade social) fazem parte do componente afetivo,
enquanto que respostas perceptivas fazem parte do componente cognitivo (OSTROM, 1969).
Assim, pode ser que a avaliagdo da satisfacdo seja mais afetiva, sendo que a ansiedade social
causa nervosismo neste caso e interfere nesta avaliacao, enquanto que a avaliacdo do valor da
experiéncia faca parte de uma avaliacdo mais cognitiva, em que o consumidor pense somente

nos beneficios utilitarios que pode obter com a interacdo e ndo nos sentimentos oriundos dela.

4.1 IMPLICACOES TEORICAS

Muitos autores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; LUSCH; VARGO, 2006;
VARGO; LUSCH, 2008a; PAYNE et al., 2008; RAMASWAMY; GOUILLART, 2010;
EDVARDSSON et al., 2011; RIHOVA et al., 2013) apresentaram estudos tedricos sugerindo
uma relacdo entre interacdo entre consumidores e valor da experiéncia, ou seja, que é possivel
a cocriagdo de valor entre consumidores. Gruen et al. (2007) utilizaram uma survey para
demonstrar a relagdo entre a troca entre consumidores e o valor. Jue (2007) encontrou, por
meio de uma etapa qualitativa, que a interacdo entre consumidores aumenta o valor
instrumental e expressivo dos consumidores. Quanto ao ambiente on-line, Schau et al. (2009)
identificaram doze praticas de criacdo de valor dentro de comunidades de marca, resultantes
da interacdo entre consumidores neste espaco. Por conta disso, esta dissertacdo contribui ao
testar por meio de experimento a relagdo causal entre interacdo entre consumidores e valor da
experiéncia nos ambientes de varejo off-line e on-line.

Da mesma forma, além de haver poucos estudos empiricos sobre a cocriagdo de valor

(CHAN et al., 2010), estes, na maioria das vezes, a estudam a partir da diade entre
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consumidor e empresa, ou Seja, como a cocriagdo entre consumidor e empresa impacta no
valor (CHAN et al., 2010), no empoderamento dos consumidores (FULLER et al., 2009-
2010), no controle e na satisfacdo dos consumidores (PACHECO et al., 2013). Com isso, esta
dissertacdo contribui com a escassa literatura sobre a cocriacdo de valor entre consumidores,
que, segundo Rihova et al. (2013; 2014), ndo tem recebido atencdo dos autores e esta restrita a
diade entre consumidor e empresa tradicionalmente trabalhada.

Teoricamente, esta pesquisa, até onde se sabe, € uma das primeiras a estabelecer
relacGes causais entre interacdo entre consumidores e satisfacdo do consumidor. Dos autores
citados, somente Harris et al. (1997) desenvolveram um estudo experimental para averiguar
se a conversa entre consumidoras era mais satisfatoria que a conversa com as vendedoras no
ambiente de varejo off-line. Assim, apesar de ser um estudo experimental, ndo se trata da
mesma relacdo testada nesta dissertacdo, que faz uma comparagdo entre uma situacdo de
interacdo versus uma situacdo sem interacdo. Quanto ao ambiente de varejo on-line, ndo
foram encontrados estudos sobre a relagéo entre interagdo entre consumidores e satisfacdo do
consumidor.

Adicionalmente, a ansiedade social tem sido uma variavel individual negligenciada no
comportamento do consumidor. Os estudos que trabalham com esta variavel, por vezes, a
consideram como uma dimensdo da autoconsciéncia (MARQUIS, 1998; LAU-GESK;
DROLET, 2008) e, por vezes, um fator contextual (DABHOLKAR; BAGOZZI, 2002;
GARCIA et al., 2009; OKAZAKI et al., 2012). Na psicologia, contrariamente aos estudos
encontrados na area de comportamento do consumidor, esta variavel tem sido tratada como
uma caracteristica individual (p. ex.: SCHLENKER; LEARY, 1982; TROWER; GILBERT,
1989; LEARY; KOWALSKI, 1997; CAPLAN, 2007; MAZALIN; KLEIN, 2008). Até a
definicdo do Manual Diagndstico e Estatistico de Desordens Mentais (DSM-5) da American
Psyquiatric Association (2013) a caracteriza como um traco individual. Consequentemente,
esta dissertacdo contribui com a literatura de comportamento do consumidor, ao ser um dos
primeiros estudos a investigar a influéncia da ansiedade social como trago individual neste
campo.

A literatura sobre interacdo entre consumidores aborda esta variavel, quando se trata
de incidentes de protocolo ou sociabilidade, como algo quase sempre benéfico (p. ex.:
MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997; HARRIS; BARON, 2004; LIBAI et al., 2010). Com
ISs0, nestes estudos, a interacdo entre consumidores, desde que ndo envolvendo incidentes
negativos, € incentivada. Ao considerar a ansiedade social neste contexto, fica claro que a

interacdo entre consumidores, mesmo quando se refere a incidentes positivos, nem sempre €
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satisfatoria para eles. Portanto, esta dissertagdo mostra que uma interacdo, mesmo positiva,
pode ndo aumentar a satisfacdo dos consumidores, ao contrario do que muitos estudos
afirmam (p. ex.. MARTIN, 1996; GROVE; FISK, 1997; HARRIS; BARON, 2004).

Ainda, este estudo vai além, ao explorar a interacdo entre consumidores no ambiente
on-line, que, de acordo com Harris e Baron (2004) e Nicholls (2010), é uma &rea pouco
explorada, embora a pratica mostre que ja € uma realidade. A interacdo entre consumidores
em comunidades de marcas é frequente e intensa. Finalmente, esta dissertacdo também
apresenta uma possivel explicacdo para o fato de pessoas com alta ansiedade social se
sentirem mais satisfeitas com a interagdo em um ambiente de varejo on-line do que off-line: o
controle da autoapresentacdo. Assim, além de mostrar as relagdes entre interagdo entre
consumidores e satisfacdo do consumidor tanto no ambiente de varejo off-line como no on-
line, esta dissertacdo considera o papel da ansiedade social e uma possivel razdo pela qual este

papel difere conforme o ambiente.

4.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Profissionais de marketing podem se beneficiar destes estudos ao fornecer canais
alternativos para que os consumidores interajam, tendo em vista a inviabilidade de mensurar a
ansiedade social destes. Assim, pode-se oferecer canais diferentes de comunicagdo entre
consumidores (off-line e on-line) para que escolham o que melhor os satisfaz, em um processo
parecido com a autosselecdo (MUSSA; ROSEN, 1978). Os autores sugerem que oferecer
produtos iguais com precos diferentes faz com que os consumidores escolham aquele produto
que melhor atende suas preferéncias (MUSSA; ROSEN, 1978). O mesmo pode acontecer para
a oferta de produtos iguais em ambientes de varejo diferentes. Portanto, consumidores que
apresentam alta ansiedade social, como tém o desejo de evitar as situagdes que produzem esta
ansiedade (LEARY; KOWALSKI, 1997), escolheriam o ambiente de varejo on-line, em que
poderiam aumentar o valor da experiéncia e satisfacdo por meio da interacdo on-line,
preferida por eles (MCKENNA; BARGH, 2000; CAMPBELL, 2003).

Além disso, uma possivel explicacdo para que individuos com alta ansiedade social
ndo sofram os efeitos da ansiedade social no ambiente de varejo on-line foi oferecida: por
meio do controle da autoapresentacdo. Assim sendo, o oferecimento de um canal alternativo
para que os consumidores interajam é um recurso que pode diminuir os efeitos da ansiedade
social ao aumentar o controle que tém sobre como se apresentam. Profissionais de marketing

podem pensar em outros meios cujo individuos consigam controlar sua autoapresentacao
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também no ambiente de varejo off-line. Uma destas possibilidades pode ser o gerenciamento
do servicescape. Por exemplo, ha restaurantes que dispdem tanto de mesas coletivas como
individuais. Utilizando o mecanismo de autosselecio (MUSSA; ROSEN, 1978), os
consumidores podem escolher a mesa de acordo com suas preferéncias. Ao possibilitar que
escolha onde quer sentar, da-se controle ao consumidor, 0 que, por sua vez, aumenta o valor
de sua experiéncia e sua satisfagdo. O consumidor controla sua autoapresentacdo, ao se
mostrar mais ou menos disposto a interagir com outro consumidor, dependendo de onde

senta.

4.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Este trabalho também apresenta limitacbes, uma vez que somente estudos
experimentais com texto e foto foram utilizados, focando a validade interna. Sugere-se, para
estudos futuros, que uma survey ou experimento de campo seja realizado para que se aumente
a validade externa.

Além disso, apenas um contexto foi utilizado em todos os estudos experimentais, 0
gue pode ter ocasionado os tamanhos de efeitos pequenos, segundo os critérios de Cohen
(1988). No estudo de McGrath e Otnes (1995), dentre os contextos pesquisados, eles
identificaram que as livrarias eram os lugares com menos interagdes entre consumidores. Por
um lado, isso torna o teste das hipoteses desta dissertacdo mais conservador. Por outro lado,
se outro contexto tivesse sido utilizado, poderiam ser encontrados efeitos maiores. Se
tamanhos de efeitos maiores tivessem sido encontrados, os resultados teriam maior apelo
gerencial, sendo esta uma limitacdo do trabalho. Sugere-se que outros estudos foquem em
contextos diferentes para que se verifique se os efeitos de tamanhos pequenos e médios sao
derivados do contexto utilizado ou se refletem o fendmeno estudado, ou seja, se a interacdo
entre consumidores aumenta realmente entre 3% e 8% o valor da experiéncia e a satisfagdo do
consumidor. Além disso, utilizando outro contexto, tais como lojas de masicas ou de roupas, €
possivel aumentar a generalizagdo dos resultados.

Embora o controle da autoapresentacdo seja apresentado como um possivel
mecanismo explanatorio sobre a razdo pela qual ndo hd moderacdo da ansiedade social no
efeito da interacdo entre consumidores nas variaveis dependentes no ambiente de varejo on-
line, este mecanismo ndo foi testado por meio de mediagéo. 1sso aconteceu porque o controle
da autoapresentacdo foi mensurado somente nos cenarios com interagdo, ndo podendo testar o

efeito da interacdo entre consumidores no controle da autoapresentacdo e seu impacto
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posterior nas variaveis dependentes. Assim, estudos futuros poderiam fazer o teste de um
modelo integrado com base nos resultados desta dissertacdo, levando em conta o impacto da
interacdo entre consumidores no controle da autoapresentagdo, moderado pela ansiedade
social, sendo esta moderacdo moderada pelo ambiente de varejo (interacédo de trés fatores); o
impacto do controle da autoapresentacdo nas varidveis dependentes (valor da experiéncia e
satisfagdo do consumidor); e o impacto da interacdo entre consumidores nas variaveis
dependentes, considerando ainda o papel moderador da ansiedade social. Esta sugestdo é
possivel de ser testada pelo modelo 13 do PROCESS (Apéndice I11).

Quanto as hipdteses ndo aceitas desta dissertacdo, ndo foi encontrada a moderacao da
ansiedade social na relacdo entre interagdo entre consumidores e valor da experiéncia no
ambiente de varejo off-line. Isso quer dizer que a interacdo entre consumidores aumenta o
valor da experiéncia do consumidor, independentemente do nivel de ansiedade social. Como
isso estd em desacordo com os achados sobre ansiedade social, os quais afirmam que
individuos que sofrem de ansiedade social ndo conseguem perceber os beneficios de uma
interacdo social (MCKENNA; BARGH, 2000), uma possivel explicacdo dada pela literatura é
que o valor da experiéncia deriva mais da utilidade. Segundo alguns autores (PAYNE et al.,
2008; VARGO et al., 2008; GRONROOS, 2011; EDVARDSSON et al., 2011), a interacio
entre consumidores poderia aumentar o valor da experiéncia devido ao fornecimento de
conhecimento, recursos, entre outros, em razdo da utilidade. Outros autores classificaram em
dimensGes diferentes os beneficios mais utilitarios e heddnicos (PARKER; WARD, 2000;
ZINKHAN et al., 2003; SCHAU et al., 2009; HARRIS; BARON, 2004). Dessa maneira, para
estudos futuros, sugere-se explorar mais esta divisao entre beneficios utilitarios e heddnicos
da interacdo social, o que pode ser feito por meio da manipulacdo do conteudo da interacdo
entre consumidores (por exemplo, em uma situacdo em que um consumidor conversa sobre
algo néo relacionado ao produto versus uma situacdo em que um consumidor oferece ajuda a
outro). Também se sugere investigar outras formas de mensurar o valor da experiéncia,
utilizando uma escala com mais itens ou até desenvolvendo uma nova escala, ja que a
literatura sobre cocriacéo de valor ainda é escassa (CHAN et al., 2010).

Ainda, somente o controle da autoapresentacdo foi explorado como um possivel
explicador da presenca de moderagédo pela ansiedade social da relagdo entre interacdo entre
consumidores e satisfacdo do consumidor no ambiente de varejo off-line e sua auséncia no
ambiente de varejo on-line. Sugere-se que estudos futuros explorem outros meios pelos quais
a ansiedade social possa diminuir seus efeitos negativos. Por que outros motivos pessoas com

alta ansiedade social preferem interagir no ambiente on-line? Quais caracteristicas do
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ambiente on-line fazem com que eles prefiram interagir nesse tipo de varejo? O anonimato e a
reducdo das pistas fisicas (YOUNG; LO, 2012) podem ser explorados como outros
mecanismos.

Outra sugestdo de estudo futuro é testar se os resultados desta dissertacdo se
manteriam caso a ansiedade social fosse tratada de acordo com a perspectiva contextualizada
(CATALINO et al., 2012), ou seja, por meio de situacdes que causariam ansiedade social aos
individuos. Nesta dissertacdo, optou-se por mensurar a ansiedade social como uma
caracteristica individual, pois as hipdteses foram construidas com base na literatura que trata
esta varidvel pela perspectiva disposicional. Contudo, a perspectiva contextualizada poderia
contribuir ao oferecer mais implicacdes gerenciais frente a perspectiva disposicional, uma vez
que os gestores poderiam diminuir ou evitar as situacdes causadoras de ansiedade social.

Por fim, outra varidvel que poderia moderar a relacdo entre interacdo entre
consumidores e as variaveis dependentes deste estudo é o humor do consumidor. Dessa
forma, poderia ser analisado se um individuo interagindo com outro consumidor que estivesse
de mau humor iria piorar seu estado ou ameniza-lo. Enfim, esta area ainda € pouco explorada
na literatura, principalmente no ambiente de varejo on-line, porém, esta interacdo entre

consumidores ja esta acontecendo, com as empresas participando disso ou nao.
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APENDICE | — Escalas

Escala de Esquiva e Desconforto Social (SAD) Estudo 1 | Estudo 2 | Estudo 3
1. Eume sinto a vontade em situagdes sociais que ndo 752 842 846
tenho familiaridade.*
2. Eg tento evitar situagOes que me obriguem a ser muito 806 873 807
sociavel.
3. E facil ficar a vontade quando estou com estranhos.* ,814 ,857 ,853
4. Eu ndo tenho desejo especial de evitar pessoas.* 134 , 757 77
5.Eu frgquentemente acho situagdes sociais uma 786 837 845
chateacao.
6_. Eu geralmgn_telne sinto calmo e confortavel em 869 885 865
situacdes sociais.
7. Eq geralmente fico al/ontade conversando com 599 691 604
alguém do sexo oposto.
8. Eu tento evitar conversar com pessoas, a menos que as 808 817 863
conheca bem.
9. Eu frequentemente apiovelto a oportunidade de 777 778 792
conhecer novas pessoas.
10. Eu frequentemente me sinto nervoso ou tenso em
reunides informais onde pessoas de ambos 0s sexos estéo ,759 , 723 741
presentes.
11. Eu geralmente fico nervoso com pessoas, a menos 826 831 856
que as conheca bem.
12. Eu geralmente*flco a vontade quando estou com um 840 858 848
grupo de pessoas.
13. Eu frequentemente quero fugir das pessoas. ,802 197 ,842
14. Eu geralmente me sinto dechonfortaveI quando estou 779 765 733
em um grupo de pessoas que ndo conhego.
15. E,u geralme_nte me sinto a vontade quando conhego 816 814 808
alguém pela primeira vez.*
16. Ser apresentado a pessoas me deixa tenso e nervoso. ,7192 847 , 7194
17. Mesmo com uma sgl_a Cheli. de desconhecidos, eu 707 770 846
consigo entrar com facilidade.
_18. Eu evitaria abordar um grande grupo de pessoas e me 768 859 847
juntar a elas.
19. Quando 0s meus superiores querem falar comigo, falo 4305 426% 604
de bom grado.*
20. Eu frequentemente me sinto extremamente nervoso 826 826 870
quando estou em um grupo de pessoas.
21. Eu tendo a me afastar das pessoas. ,818 , 793 ,859
22. Eu ndo me |rr_1p_0r£o em falar com pessoas em festas 776 832 790
0U encontros sociais.
23. Eu raramente fico a vontade em um grande grupo de 843 790 819
pessoas.
24. Eu fre'quentem_er!te invento desculpas para evitar 755 714 811
COMPromissos sociais.
25. As vezes assumo a responsabilidade de apresentar ,606 ,781 ,650
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pessoas.*
26. Eu tento evitar ocasifes sociais formais. 672 779 , 7194
27. Eu geralmente vou a qualquer compromisso social 572 708 621
que eu tenha.*
28. Eu acho fécil ficar a vontade com outras pessoas.* ,780 ,881 ,887
* |tens reversos
** |tens excluidos das analises
Item para medir valor
No geral, quédo valiosa foi essa experiéncia pra Vocé?
De pouco valor | De muito valor
Escala de satisfacéo global Estudo 1 | Estudo 2 | Estudo 3
Quao satisfatoria foi essa experiéncia de compra pra
VOCE?
Muito satisfeito Muito insatisfeito ,924 911 ,944
Muito contente Muito descontente ,932 ,962 ,949
Alegre Frustrado ,922 ,915 ,952

Item para medir controle da autoapresentacéo — estudo 3

Senti que era capaz de influenciar a maneira como eu era percebido pelo outro nessa

interacdo.

Discordo totalmente |

Concordo totalmente

Checagem da manipulagdo — estudos 1 e 2
Eu interagi com outro consumidor na situacdo descrita.

Discordo totalmente |

Concordo totalmente

Checagem da manipulagéo — estudo 3
Outro consumidor falou comigo na situacdo descrita.

Discordo totalmente |

Concordo totalmente

Checagem da manipulagéo — estudo 3

Que tipo de ambiente de varejo foi apresentado no cenario?
( ) Off-line ( ) On-line ( ) Outro




APENDICE Il — Cenérios

Off-line / Sem interacao

Estudo 1: Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her birthday
in a few days. You decide to buy a gift from Delta store. When you enter the store, you
wonder which type of book your friend would like. As you are looking through the options,

you find “Pride and Prejudice”, as in the image below. You decide to buy it.

Estudo 3: "Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her birthday
in a few days. You decide to buy a gift from Delta store. When you enter the store, you
wonder which type of book your friend would like. As you are looking through the options,
you find “Pride and Prejudice”, and check the information available about the book, as in

the image below. You decide to buy it."
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Off-line / Com interacéo

Estudos 1 e 3: Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her
birthday in a few days. You decide to buy a gift from Delta store. When you enter the store,
you wonder which type of book your friend would like. As you are looking through the

options, you find “Pride and Prejudice”.

While you are checking the information available about the book, you notice that there are
other consumers in the same corridor of the store. At this moment, an unknown consumer
starts a nice conversation with you, as in the image below. You talk with each other for a few

minutes about books and the store. You decide to buy the book.
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On-line / Sem interacao

Estudo 2: Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her birthday
in a few days. You decide to buy a gift from Delta virtual store. When you access the website,
you wonder which type of book your friend would like. As you are looking through the

options, you find “Pride and Prejudice”, as in the image below. You decide to buy it.

Estudo 3: Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her birthday
in a few days. You decide to buy a gift from Delta virtual store. When you access the website,
you wonder which type of book your friend would like. As you are looking through the
options, you find “Pride and Prejudice”, and check the information available about the

book, as in the image below. You decide to buy it.
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On-line / Com interacéo

Estudos 2 e 3: Imagine that you are looking for a gift for a friend who will celebrate her
birthday in a few days. You decide to buy a gift from Delta virtual store. When you access the
website, you wonder which type of book your friend would like. As you are looking through

the options, you find “Pride and Prejudice”.

While you are checking the information available about the book, you notice that you can
chat with other consumers who are also online. At this moment, an unknown consumer, who
is online, starts a nice conversation with you, as in the image below. You talk with each other
for a few minutes about books and the website. You decide to buy the book.
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Conceitual:

APENDICE Il — Modelos do PROCESS

Modelo 1

Estatistico:

XM




Conceitual:

Modelo 3

Estatistico:

Xw
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XM

Mw

XMw
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Modelo 13 (sugestdo de modelo integrado)

Conceitual:

Estatistico:




