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Resumo

Com a crescente digitalizacao e o uso de redes sociais, as marcas tiveram que adaptar as suas
estratégias para se conectar com os consumidores. A personalizacdo de conteudos com base
nos dados de comportamento e preferéncias dos consumidores emergiu como uma potencial
ajuda nesse sentido. No entanto, essa personalizacdo enfrenta desafios significativos,
especialmente relacionados a privacidade dos dados, levando ao que é conhecido como

"paradoxo da personalizagdo-privacidade".

Com base na teoria do comportamento planeado este estudo investiga a atitude dos
consumidores em relacdo a anuncios personalizados no Instagram, considerando quer 0s
beneficios, quer os receios. Para testar 0 modelo conceptual optou-se por uma metodologia
quantitativa com a recolha de dados de jovens consumidores do Instagram através de

questionarios online.

Os resultados mostram que a atitude dos consumidores em relacéo a andincios personalizados
é influenciada quer pelos beneficios percebidos, quer por preocupagdes com a privacidade.
Por seu lado, a atitude contribui para o envolvimento dos consumidores, comunicagéo boca-
a-boca e a intencdo de compra. Este estudo traz insights que auxiliam a compreensdo de
como as marcas podem equilibrar a personalizacdo com a necessidade de respeitar a
privacidade dos consumidores, tornando-se cada vez mais relevante num mercado

competitivo.

Palavras-chave: Marketing Digital, Comunicacdo Digital, Personalizacédo, Privacidade,

Redes sociais



Abstract

With the increasing digitalization and use of social media, brands have had to adapt their
strategies to connect with consumers. Personalizing content based on consumer behavior and
preference data has emerged as a potential help in this regard. However, such personalization
faces significant challenges, especially related to data privacy, leading to what is known as

the “personalization-privacy paradox”.

Based on the theory of planned behavior and the cognitive-affective-behavioral model, this
study investigates consumers’ attitudes towards personalized ads on Instagram, considering
both benefits and concerns. To test the conceptual model, a quantitative methodology was

chosen by collecting data from young Instagram consumers through online questionnaires.

The results show that consumers’ attitudes towards personalized ads are influenced by both
perceived benefits and privacy concerns. In turn, attitudes contribute to consumer
engagement, purchase intention and word-of-mouth communication. This study provides
insights that help understand how brands can balance personalization with the need to

respect consumer privacy, becoming increasingly relevant in a competitive market.

Keywords: Digital marketing, Digital Communication, Personalization, Privacy, Social

media
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1. Introducéo

As novas tecnologias estdo a revolucionar o mundo em todos os aspetos, e 0 marketing ndo
é excecao. O impacto das novas tecnologias no marketing tem sido profundo e transformador
(Esteves e Resende, 2019; Hoffman, Moreau, Stremersch e Wedel, 2022). A Internet, as
redes sociais, 0s dispositivos moveis e outras tecnologias digitais tém revolucionado a forma
como as empresas se relacionam com os clientes, como promovem o0s seus produtos e
servigos, e como medem os resultados das campanhas de marketing (Grewal, 2020). Os
avancos da tecnologia, além de permitirem aperfeicoar os meios de comunicacao
tradicionais, proporcionam a criacdo de novos meios (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021;
Moncrief e Cravens, 1999). Por um lado, a evolugdo tecnoldgica permitiu as empresas aceder
a grandes volumes de dados de consumidores, sobre o comportamento de navegacao,
historico de compras, preferéncias de produtos e até interagdes nas redes sociais,
proporcionando insights valiosos (Blasco-Arcas et al., 2022). Por outro lado, constataram-
se mudancgas significativas nos proprios consumidores, que se tornaram mais sofisticados e
exigentes, com maior acesso a informacdo e com maior controlo (Fuciu, 2021).
Consequentemente, as marcas e empresas sdo impulsionadas a adaptar as suas estratégias de
marketing e a forma como lidam com os seus consumidores. Apesar da sua proeminéncia, a
personalizagdo enfrenta desafios, como o paradoxo da personalizacdo e privacidade
(Kaushik e Sharma, 2023).

Neste contexto, 0 uso de técnicas como a personalizacdo da comunicacao e ofertas, emergiu
como relevante (exemplo, Chen et al., 2015; Schreiner, Rese e Baier, 2019). Esta técnica
atraiu diversos estudos focados nos seus beneficios, abordagens e métodos de
implementacdo (por exemplo Cavdar et al., 2021; Mehmood, Verleye e Keyser, 2020). A
personalizagdo consiste na adaptacdo de mensagens, ofertas e experiéncias de acordo com
as preferéncias e comportamentos do consumidor (Kaushik e Sharma, 2023). Na sua
aplicagdo, pode-se manifestar em diversas formas, como e-mails segmentados, anuncios
especificos, recomendacOes de produtos, promocdes exclusivas e até mudancas na interface
do site, ajustando a navegacdo e o conteudo de acordo com o perfil de cada consumidor
(Haubl et al., 2019). Para conhecer esse perfil e usa-lo na base da personalizacéo, as marcas

precisam reunir, armazenar e processar dados especificos de cada consumidor (Esteves e



Resende, 2019). Essas informagdes séo entdo usadas para criar experiéncias personalizadas
para os clientes por meio de campanhas de marketing direcionadas (Qabbaah et al., 2019).
Deste modo torna-se viavel fornecer conteddo informativo e publicitario direcionado, com
informagdes Uteis sobre produtos e servicos do interesse do consumidor e, portanto, mais
relevantes para o mesmo (Srinivasan, Anderson e Ponnavolu, 2002). Consequentemente, a
personalizacdo permite um maior valor agregado na experiéncia com a marca € um
sentimento de exclusividade, fazendo com que os consumidores se sintam especiais e
valorizados (Schmitt et al., 2009). Essa abordagem personalizada também permite que as
empresas respondam de forma proativa a mudangas nas preferéncias dos consumidores,
ajustando rapidamente as suas estratégias de comunicacao e oferta (Chellappa e Sin, 2005).
Com as alterac@es identificadas, a saturacdo do mercado e a crescente competicao, as marcas
que ndo adotam praticas personalizadas correm o risco de se tornarem irrelevantes (Aaker,
2010).

Embora a personalizacéo — e uso de dados inerente — tenha diversos beneficios identificados,
ndo é isenta de aspetos negativos. Para isso contribuiram os recentes escandalos relativos a
uso e venda indevida de dados como o Cambridge Analytica (Hinds, Williams e Joinson,
2020; Labrecque et al., 2021). Adicionalmente, com as noticias de roubos de identidade,
existéncia de hackers, uso indevido dos dados, entre outros crimes cibernéticos, os
consumidores estdo mais conscienciosos e preocupados com a privacidade dos seus dados
(Ohkubo, Suzuki e Kinoshita, 2005). Como tal, apesar de poderem valorizar a
personalizacdo dos anlincios, preocupam-se com a recolha, rastreio e potencial disseminacao
das suas informacdes pessoais (Ohkubo et al., 2005; Gunther e Spiekermann, 2005). Esta
preocupacdo com a privacidade dos dados pode fazé-los resistir a divulgar as suas
informacBes pessoais para poderem beneficiar dessa adaptacdo (Cloarec, 2020; Culnan e
Armstrong, 1999; Roussos, Peterson e Patel, 2003). Adicionalmente, a rececdo desses
conteudos personalizados pode gerar desconfianca ou fazer os consumidores sentir estas
iniciativas como invasivas, levando-os a resistir as mesmas, tal como ja o fazem aos aniincios
digitais mais tradicionais, como pop-ups (Edwards et al., 2002) ou emails comerciais ndo
solicitados (Morimoto e Chang, 2009) e cria um “paradoxo da personalizacao-privacidade”
(Awad e Krishnan, 2006).

Na literatura do marketing constata-se que esta mais dominante a perspetiva dos beneficios
da personalizacéo e estudos que analisam a forma como a mesma devera ser implementada
(por exemplo, Ho e Tam, 2005; Huang e Zhou, 2018; Kaushik e Sharma, 2023; Kotler,



Kartajaya e Setiawan, 2017; Mehmood et al., 2020). Ainda assim, o lado negro da
personalizacdo nédo deve ser ignorado e o desenvolvimento de estudos que o considerem irdo
enriquecer o conhecimento sobre o assunto (por exemplo, Aguirre et al., 2016; Phelps,
D’Souza e Nowak, 2001; Xu et al., 2011). O estudo da atitude dos consumidores face aos
anuncios personalizados, incluindo os beneficios e os aspetos negativos, é, assim, relevante

para as marcas compreenderem como proceder no mundo digital.

Seguindo a teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1991) e o modelo cognitivo-afetivo-
comportamental (Lavidge e Steiner, 1961), este estudo visa investigar os fatores de
beneficios e receios percebidos dos andncios personalizados e examinar de que forma
influenciam a atitude dos consumidores face a esses andncios. Adicionalmente, a
investigacdo tem como objetivo analisar de que modo a atitude face aos anuncios influencia
comportamentos como o envolvimento do consumidor, a intencdo de compra e as

comunicagdes boca-a-boca (WOM).

Para tal, foi desenvolvido um estudo empirico com a recolha de dados de jovens
consumidores usuérios da rede social Instagram via questionario online. A escolha deste
cenario de pesquisa baseia-se no crescimento continuo das redes sociais, em particular do
Instagram. Esta rede social possui bilhdes de utilizadores, gera receitas significativas através
da publicidade online e € a preferida das geracdes Z e millenials (We are social, 2024). Os

dados foram analisados utilizando o software SmartPLS 4.0.

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos. Apds o capitulo introdutdrio, em que se
contextualiza o estudo, abordando a importancia da area, a lacuna de investigacdo e a
contribuicdo do estudo, segue-se o capitulo da revisdo da literatura, que apresenta a evolugédo
do marketing e conceitos relevantes, como marketing digital, a comunicacdo digital e a
personalizagdo. O terceiro capitulo desenvolve as hipdteses de investigacdo e apresenta o
modelo conceptual. O quarto capitulo detalha a metodologia do estudo, as variaveis
utilizadas e a sua operacionalizac¢do. O quinto capitulo apresenta e discute os resultados. Por
fim, o sexto capitulo apresenta as conclusfes, destacando as contribuicdes tedricas e
recomendac0es praticas, reconhecendo as limitacfes do estudo e propondo sugestdes para

pesquisas futuras.



2.Revisao de Literatura

A contextualizacdo tedrica realizada na &rea de marketing digital tem como objetivo
estabelecer uma base conceptual sélida para esta dissertacdo de mestrado, que procura
analisar o impacto das campanhas de marketing, especificamente dos andncios

personalizados no Instagram, nas atitudes dos consumidores.

Este capitulo inicia-se com a discussdo do marketing digital, dada a sua relevancia para o
presente estudo. Para isso, € apresentada uma analise detalhada da evolucdo do marketing
ao longo do tempo, destacando os principais desafios que surgiram nesse campo. Em
seguida, a revisdo da literatura aborda a comunicacao digital e de forma mais aprofundada o

tema da personalizacdo, um elemento central no contexto atual do marketing digital.



2.1. A evolucéo do Marketing

O marketing tem evoluido ao longo dos tempos, podendo considerar cinco fases, que serdo

apresentadas de seguida.

2.1.1. Marketing 1.0

A primeira fase de marketing é conhecida como marketing 1.0, uma abordagem centrada no
produto e nas suas caracteristicas. Este conceito surgiu pela primeira vez na década de 1930,
apresentando-se como a fase mais basica do marketing (Mehta, 2022). Nesta fase, a
preocupacdo empresarial centrava-se na producdo e ndo na venda (Oliveira, 2012). Em plena
Era Industrial, o marketing 1.0 dizia respeito, Unica e exclusivamente a vender os produtos

fabricados a quem quisesse compré-los (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

Este tipo de marketing focava-se basicamente na venda de produtos sem considerar as
necessidades e desejos do mercado-alvo e estava orientado apenas para 0 aumento das
vendas (Pellet, 2011). Baynast et al. (2018) concordam com esta perspetiva e acrescentam
que o marketing se limitava a distribuicdo fisica e a venda. A estratégia baseava-se em
padronizar processos, mitigando custos de producdo e, consequentemente, levando o

produto final a ser vendido a um prego mais baixo.

A economia baseia-se apenas na oferta e disponibilidade de produtos, que sé&o
comercializados pelos fabricantes através de uma comunicacdo unidirecional, utilizando os
meios existentes, como a televisdo, a radio, 0os meios impressos e também cartas. Os
fabricantes no marketing 1.0 focavam-se principalmente em como produzir os melhores
produtos, sem se preocuparem se 0 produto conseguia ou ndo satisfazer as expectativas dos
potenciais clientes. Um bom exemplo desta abordagem foi a estratégia do Modelo T,
idealizada por Henry Ford, que dizia: "O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja
preto” (Kotler et al., 2010, p.15).



2.1.2. Marketing 2.0

O Marketing 2.0 surgiu na década de 1970, durante a Era da tecnologia da informacéo. De
acordo com Fuciu e Dumitrescu (2018), no Marketing 2.0 os consumidores encontram-se
muito mais informados, comparando e pesquisando informagdes sobre produtos/servigos
semelhantes. O valor de certo produto/servigo passa a ser aquele que o consumidor considera
pertinente. Para confirmar esta perspectiva, Kotler et al. (2010) refere que nesta altura, 0s
consumidores ganharam mais visibilidade sendo que as suas necessidades e desejos passam
a ser especialmente atendidos. Isto impactou a variedade de ofertas de produtos relacionadas
com o crescimento das caracteristicas dos clientes, de modo que, nesta era, 0s clientes tém

uma ampla gama de opcdes para tomar decisdes de compra.

No Marketing 2.0, os clientes beneficiam-se da disponibilidade de mais produtos para
atender as suas necessidades, enquanto, do lado dos fabricantes, estes competem com outros
fabricantes que oferecem produtos semelhantes para conquistar os clientes-alvo. Isso
incentiva os fabricantes a conhecer melhor as necessidades dos clientes para atender aos

produtos que desejam comprar (Andhyka, 2020).

2.1.3. Marketing 3.0

O Marketing 3.0 emergiu com o rapido processo de globalizacdo que promoveu a integracao
do ser humano com a tecnologia (Mehta, 2022). Nesta era, os clientes estdo mais sensiveis
aos problemas sociais, o que leva muitas organizagcdes ou empresas a focarem-se na melhoria
do seu negdcio sem descurar os valores desejados pela comunidade (Erragcha e Romdhane,
2014).

O Marketing 3.0 atribui significado a missdo, visao e valores da empresa (Kotler et al., 2010).
A marca transforma-se num capital que pode assumir um elevado valor financeiro (Baynast
et al., 2018). Para definir a marca, cada empresa aposta em posicionamentos bem definidos
de acordo com a sua histdria, valores e objetivos pretendidos (Kotler et al., 2010). O
marketing que até a data era essencialmente transacional, com cada compra vista como uma
transacgéo isolada, evoluiu para um marketing relacional, em que as necessidades do cliente
sdo atendidas (Baynast et al., 2018). Em vez de tratar as pessoas como meras consumidoras,

nesta fase surge a necessidade de as tratar como seres humanos: com mente, coracdo e



espirito (Kotler et al., 2010). Esta abordagem do marketing representa uma nova perspetiva

de negdcio, projetada para mudar a vida das pessoas (Skrobich e Kot, 2018).

Segundo Kotler et al. (2021) esta fase, que envolve aspectos para servir os clientes
intelectualmente, emocionalmente e espiritualmente, € a Ultima etapa do marketing

tradicional.

2.1.4. Marketing 4.0

O Marketing 4.0 surge em 2016, com foco na experiéncia do consumidor e no objetivo de
personalizar a interacdo com cada cliente (Mehta, 2022). Esta abordagem marca a transicao
do tradicional para o digital, integrando as interagcdes online e offline entre empresas e
consumidores (Kotler et al., 2017). A medida que a economia digital se desenvolve e o0s
smartphones se tornam cada vez mais presentes no estilo de vida dos consumidores -
influenciando profundamente as suas atitudes e comportamentos — procura-se cada vez mais
a combinacgéo perfeita de tecnologia que facilite a vida (Dash, Kiefer, Paul, 2021; Sima,
2021). Esta tecnologia permite conhecer melhor os consumidores atuais e futuros, identificar
necessidades e desejos especificos, e até antecipar as suas preferéncias ou

personalizar/ajustar a oferta e comunicacdo (Rust e Huang, 2014).

Tecnologias avancadas como Inteligéncia Artificial (1A), Processamento de Linguagem
Natural (PLN), Tecnologia Sensorial e Internet das Coisas (loT) tém o potencial de
transformar profundamente as préaticas de marketing, oferecendo novas formas de interacdo
e personalizacdo que antes eram impensaveis (Kotler et al. 2021). Contudo, até
recentemente, esses conceitos ndo eram destacados de forma proeminente no ambito do
Marketing 4.0. Esta lacuna evidenciava a necessidade de uma evolugdo no entendimento das
capacidades tecnologicas e de como estas podem ser integradas de maneira eficaz para criar
estratégias de marketing mais sofisticadas e centradas no cliente (Kotler et al., 2021). O
reconhecimento e a adogdo desses avancos tecnoldgicos sdo cruciais para que as empresas

possam se adaptar as novas exigéncias do mercado e maximizar o seu impacto.

Embora as novas tecnologias estivessem a ganhar terreno, e a digitalizacdo se tornasse uma
realidade cada vez mais presente, a pandemia veio acelerar significativamente a sua

utilizacdo e impacto na vida quotidiana e no &mbito do marketing (Khalid, 2023). O



confinamento e as politicas de distanciamento fisico forcaram mercados e profissionais de
marketing a se adaptarem rapidamente a uma nova realidade digital, onde o contato direto
foi substituido por interacGes virtuais (Khalid, 2023). Com o encerramento das lojas e a
necessidade de quarentena, a interacdo com a tecnologia aumentou, levando a um

crescimento significativo das vendas online (Khalid, 2023).

2.1.5. Marketing 5.0

O Marketing 5.0 concilia elementos de centralidade humana do Marketing 3.0 com o
empoderamento tecnoldgico do Marketing 4.0. Esta fase carateriza-se como a aplicagdo de
tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar e

aumentar o valor ao longo da jornada do cliente (Kotler et al., 2021).

Um dos temas centrais do Marketing 5.0 sdo as next tech, um grupo de tecnologias utilizadas
para emular as capacidades do profissional de marketing humano, inclui os ja referidos IA,
PLN, Sensores e Roboética, RA, RV, loT e Blockchain. A combinacdo destas tecnologias
torna possivel o Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021). No contexto do marketing, a combinacéo
da IA com outras tecnologias proporciona a oferta precisa ao cliente certo. Além disso, a
analise de Big Data permite que o profissional de marketing personalize a sua estratégia de

marketing para cada cliente (Kotler et al., 2021).

As ferramentas de IA permitem as empresas avaliarem se um novo produto, com
determinadas caracteristicas, tem probabilidade de sucesso ou ndo, por meio de um
algoritmo preditivo. Isso possibilita que os profissionais de marketing economizem varias
etapas no processo de desenvolvimento de novos produtos, uma vez que, na maioria dos
casos, essas previsdes sdo mais precisas do que a pesquisa de mercado retroativa e geram
ideias de forma mais agil do que os dispendiosos testes de conceito (Kotler et al., 2021).
Concluindo, a implementagdo do Marketing 5.0 ndo se limita a processos internos,
combinada com PNL, Sensores e Robotica, a IA pode auxiliar os profissionais de marketing
na relagéo direta com o cliente, exemplo disso s&o os chatbots utilizados no atendimento ao
cliente. Portanto, o desafio € promover uma combinagdo equilibrada entre a inteligéncia

humana e a do computador (Kotler et al., 2021).



2.2.Marketing Digital

2.2.1. Conceito

Emergindo da revolucao tecnolégica (Lamberton e Stephen, 2016; Martin-Consuegra et al.,
2020), o marketing digital é uma forma de comunicacéo e interacdo das organizagdes com
0s seus clientes, atraves de canais digitais (Internet, e-mail, etc.) e as tecnologias digitais
(Kotler et al., 2009). Consiste num processo adaptativo, habilitado por tecnologia, pelo qual
as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar e manter
valor para todos os stakeholders em conjunto (Guercini, Bernal e Prentice, 2018; Lamberton
e Stephen, 2016). As instituicbes desenvolvem capacidades fundamentais para criar esse
valor conjuntamente para os seus clientes e para si proprias, enquanto 0S processos geram
valor atraves de novas experiéncias e interacdes com os clientes em novos ambientes digitais
(Kotler et al., 2017).

Com o progresso tecnoldgico, 0 marketing passa a auferir de meios digitais para gerar e
capturar valor. De acordo com Marques (2021), a informacdo libertada pela pegada digital é
extremamente valiosa uma vez que, permite que uma empresa ajuste a sua comunicacao e
melhore a experiéncia com o cliente. Esta informacdo permite que os anunciantes adaptem
0 conteudo de acordo com os objetivos, medos, descontentamentos, preferéncias, ou
caracteristicas sociodemogréficas do publico com quem contactam (Malar, 2016). Surgiram
novas formas de comunicar, novas oportunidades de negdcios e experiéncias, com vantagens

de interatividade, visibilidade, velocidade e alcance (Kotane et al., 2019).

Através da internet e das redes sociais, 0 marketing digital rapidamente se tornou parte do
quotidiano de milhdes de pessoas. Intrinsecamente observamos os efeitos do marketing
digital quando procuramos por um determinado produto ou servigco no Google, quando
procuramos saber se uma loja vende um determinado servico ou quando procuramos
comparar pregos pela Internet (Faustino, 2019). Contudo, o seu papel ndo se limita ai. Smith
e Chaffey (2001) referem que, com a ajuda da Internet, o marketing digital pode identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos consumidores. Através da tecnologia digital, as
empresas podem recolher e analisar dados de clientes para obter insights mais profundos
sobre o comportamento, as preferéncias e as necessidades dos clientes. Esta analise de dados
permite as empresas identificar tendéncias, padrdes e preferéncias dos clientes que podem

ser utilizados para ajustar os seus produtos e servicos de forma a melhor atender as



expectativas dos clientes (Guo, Yang, Huang e Guo, 2020). Outros autores referem o seu
uso na expansdo de atividades sociais e até no desenvolvimento de relagdes mais proximas,
frequentes e interativas das marcas ou empresas com os clientes (Fujita, Harrigan e Soutar,
2017; Han, Nguyen e Nguyen, 2016; Kim, 2018; Woodside e Mir, 2019). Essa digitaliza¢do
pode permitir também a reducdo de custos, a expansao da base de clientes, 0 aumento das

vendas e a melhoria da lealdade dos clientes (Kotler et al., 2021).

O envolvimento social, a difusdo e a interacdo sdo chaves para a evolucdo do marketing
digital e ttm melhorado a capacidade das empresas de envolver os clientes, alcancando-os,
informando-os sobre produtos e servicos e, por fim, vendendo esses produtos e servigos (Ko,
2019; Lamberton e Stephen, 2016; Martin-Consuegra et al., 2018). E tal pode ser feito
independentemente da localizacdo desses clientes. Através de plataformas digitais e
marketing digital, as empresas podem comercializar os seus produtos ndo apenas a nivel
local, mas também internacional (Katsikeas, Leonidou e Zeriti, 2020). Com o digital, ndo ha
barreiras de distancia fisica, podendo lidar com publicos situados noutro continente, ou
localizados na mesma rua. Esta inexisténcia de barreiras permite explorar novos mercados,

até entdo inexplorados e desconhecidos (Malar, 2016).

2.2.2. Marketing digital vs Marketing tradicional

O marketing digital ndo surgiu com o intuito de substituir o marketing tradicional, mas sim,
para que se pudessem completar. O marketing tradicional podera, por exemplo, iniciar uma
relacdo com os clientes, e o digital alimenta-la, tornando-a mais estavel e duradoura (Kotler
etal., 2017).

De acordo com Fulgoni e Lipsman (2014), o marketing digital apresenta alguns beneficios

em comparagdo com o marketing tradicional:

e Resultados mensuraveis: uma das principais razdes pelas quais o marketing digital
superou 0 marketing tradicional é a capacidade de oferecer resultados mensuraveis.
N&o podemos contar quantas pessoas viram um outdoor ou leram um folheto, mas,
com o marketing digital, é possivel obter resultados concretos que mostram
exatamente quantas pessoas clicaram num determinado link ou visualizaram uma

pagina. O que ajuda a focar nos segmentos de onde vém 0s potenciais clientes.
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e Flexibilidade: os consumidores atuais procuram experiéncias personalizadas que
atendam as suas necessidades. O marketing digital destaca-se, pois permite
aproveitar os interesses pessoais de clientes e enviar-lhes mensagens de marketing
exclusivas. Podemos adaptar as mensagens para diferentes grupos de consumidores,
0 que faz com que o consumidor se sinta especial, tendo a impressdo de que a
mensagem foi feita exclusivamente para ele.

e Acesso a um publico maior: através do marketing digital, € possivel alcancar um
publico global, gracas a presenca da Internet. J& o marketing tradicional esta limitado
a uma area geografica especifica.

e Maior acessibilidade: um dos maiores problemas do marketing tradicional é que
métodos como anuncios de TV, outdoors e propagandas de radio estdo disponiveis
apenas para grandes empresas, enquanto as pequenas e médias empresas muitas
vezes ndo conseguem arcar com esses custos. No marketing digital, qualquer
empresa, independentemente do seu porte, tem a capacidade de atingir o publico
necessario.

e Aumento no numero de conversodes: sdo necessarios apenas alguns cliques para que
um cliente entre em contato online. As pessoas ndo precisam visitar fisicamente a
loja para se tornarem clientes. Elas podem encontrar todas as informacdes sobre a

empresa online e tornarem-se clientes no conforto das suas casas.

Em comparacdo com as formas tradicionais de marketing, como anuncios em televisdo ou
radio, o marketing digital apresenta alternativas mais acessiveis, como o uso de redes sociais,
emails, videos, blogs e otimizacdo para motores de busca (Faustino, 2019; Oklander et al.,
2018). Por exemplo, o custo de anuncios pagos no YouTube e no Facebook é menor do que
0 de contratar uma agéncia de marketing para criar anincios para meios de massa como a
televisdo (Kuchta e Miklosik, 2017). Se considerarmos o publico mais vasto que o digital
permite, esta fracdo do custo envolvido dilui-se pelo nimero de pessoas a que a comunicagao
é exposta. Através do marketing digital, € mais facil alcancar uma parte maior da populacéo,
uma vez que a maioria das pessoas esta conectada a diferentes plataformas (Rosario e Cruz,
2020).

A questdo do custo podem juntar-se beneficios como a maior capacidade de segmentagéo,
praticidade e comunicacdo personalizada, bem como a anlise de dados em tempo real, a

interacdo com o publico e a agilidade na implementacdo de campanhas (Faustino, 2019;
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Solomon et al., 2011). Anuncios publicados no Instagram, Facebook ou no YouTube podem
ser direcionados para um perfil especifico de usuério, que o consegue visualizar quase
imediatamente, bem como interagir com o mesmo ou envolver-se na propagacao do mesmo,
com a sua partilha (Faustino, 2019). Uma publicagdo bem elaborada nas redes sociais pode
ser facilmente compartilhada por milhares de usuérios, intensificando o alcance da mesma
(Petrie, 2016).

Embora os beneficios do digital sdo identificados e reconhecidos, existem também um lado
menos bom. O marketing digital pode enfrentar feedback negativo e reclamagdes deixadas
por clientes insatisfeitos que se sentem irritados pelos anuncios (Rosario e Cruz, 2020). E
esse feedback pode ser rapidamente disseminado, afetando a imagem e reputacédo das marcas
e empresas envolvidas (Roséario e Cruz, 2020). Para explorar efetivamente o potencial do
marketing digital, é importante fazer parceria com agéncias que tenham experiéncia na area

e aproveitar ao maximo essa oportunidade (Rosario e Cruz, 2020).

2.2.3. Desafios do Marketing Digital

O marketing digital enfrenta desafios complexos e interligados que influenciam a eficacia
das estratégias atuais. Embora o marketing digital tenha proporcionado inumeras
oportunidades para as empresas expandirem o0 seu alcance e Sse conectarem com 0s
consumidores de maneira inovadora, também trouxe a tona desafios significativos que

requerem uma abordagem estratégica e informada.

Os desafios que as empresas enfrentam na transformacdo digital do marketing incluem:
resisténcia a mudanca dentro da organizacgdo, falta de habilidades digitais entre a forca de
trabalho, dificuldade em integrar novas tecnologias com sistemas existentes, questdes de
seguranca de dados e privacidade do cliente, e dificuldade em medir o retorno sobre
investimento (ROI) das iniciativas digitais. Por outro lado, a transformacéo digital também
abre grandes oportunidades para empresas que a adotam com sucesso. Essas oportunidades
incluem maior envolvimento com os clientes, personalizacdo da experiéncia do cliente,
eficiéncia operacional e a capacidade de entrar em novos mercados com mais facilidade
(Peng e Tao, 2022).
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Assim, dada a complexidade e a multidimensionalidade dessa questdo, € necessaria uma
analise abrangente das estratégias, desafios e oportunidades na transformacéo digital do

marketing.

Um dos principais desafios na transformacdo digital para as empresas € a limitacdo de
recursos, tanto financeiros quanto humanos. Muitas empresas ndo dispdem de um orgamento
suficiente para investimentos em novas tecnologias ou para a formacdo dos seus
funcionarios. A insuficiéncia de habilidades em TIC torna dificil para as empresas
implementar as mudancas digitais necessarias (Liu et al., 2021). Micheaux (2013) indica que
aproveitar o poder dos dados exige fazer mudancas organizacionais que podem incluir a
reorganizagdo da empresa ou o estabelecimento de um canal de vendas ou divisdo separada.
Em alguns casos, a empresa pode ser obrigada a investir em novas tecnologias, sistemas de
gestdo de dados e talentos especializados adequados para lidar com a carga de trabalho
(Srivastava e Bag, 2023). No entanto, a maioria dos gerentes operacionais ndo tem o poder
de implementar essas mudancas, o que pode limitar a extensdo em que os dados sao aplicados
na tomada de decisdes. Como resultado, essas mudancas organizacionais inadequadas
podem dificultar o marketing orientado por dados devido a estruturas e processos

organizacionais limitados para aproveitar efetivamente os insights baseados em dados.

Além das limitagdes de recursos, as empresas frequentemente enfrentam problemas de
infraestrutura. Especialmente nos paises em desenvolvimento, as infraestruturas digitais
continuam a ser um desafio. As empresas tém dificuldade em adotar com sucesso tecnologias
digitais, incluindo hardware, software e suporte técnico confidvel. A infraestrutura
inadequada, como conexdes de Internet lentas ou instaveis, podem dificultar a adocdo de
tecnologias digitais pelas empresas para melhorar a eficiéncia operacional e a
competitividade (Akpan, Udoh, Adebisi, 2020). Além disso, a falta de infraestrutura pode
afetar 0 acesso das empresas a plataformas digitais e servigcos online que poderiam ajudar a
expandir seu alcance no mercado e aumentar as vendas. Essa lacuna de infraestrutura pode
dificultar os esforcos de digitalizacdo e deixar as empresas atras de concorrentes maiores e

mais tecnologicamente avangados (Akpan, et al., 2020).

Existem igualmente desafios de ordem ética, nomeadamente os relacionados com o uso da
inteligéncia artificial. Esta ferramenta ¢ apelativa por oferecer aos profissionais de marketing
a possibilidade de reduzir custos através da automacdo inteligente de tarefas repetitivas

baseadas em dados e de aumentar as receitas, a0 mesmo tempo que melhora a capacidade de
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prever em larga escala. Gragas a IA, a maquina tem o potencial de definir os seus proprios
algoritmos, tracar novos caminhos e desbloquear o potencial ilimitado da transformacéo do
marketing (Campbell et al., 2020). Embora a eficacia das ferramentas enriquecidas com 1A
e a transformacéo digital tenham sido comprovadas, ainda estamos numa fase inicial da sua
implementacdo e utilizagdo pelas empresas, tanto no amplo contexto da atividade
empresarial da empresa como em termos de fungdes de marketing. “Tal como acontece com
a maioria das tecnologias de alto potencial, a utilizacdo da IA no marketing levanta nao

apenas questoes praticas, mas também questdes éticas” (Esch, Van, e Black, 2021, p.1)

Os dados do consumidor sdo o principal pilar do marketing orientado por dados e da tomada
de decisdes. Analisar e integrar dados dos clientes nas estratégias de marketing e nas
decisbes empresariais aprimora os esforcos de uma organizacdo para adaptar 0s seus
produtos e servicos a clientes individuais (Sheth e Kellstadt, 2021). Nesse sentido as
empresas precisam de dados dos clientes para tudo, desde a criacdo de novas ideias e 0
desenvolvimento de novos produtos ou servicos até a venda desses produtos a clientes
potenciais. Como resultado, as empresas tém recolhido dados em niveis sem precedentes,
resultando em maiores preocupac6es com a privacidade do consumidor (Bleier, Goldfarb e
Tucker, 2020; Wang et al., 2023). Por exemplo, 0 uso de cookies para rastrear os movimentos
dos utulizadores no site. Enquanto algumas regides, como a UE, exigem aviso sobre cookies,
noutras é obrigatdrio, o que significa que algumas empresas podem usar cookies para coletar
dados dos utilizadores sem consentimento informado (Pikulik e Starchon, 2021). A falta de
uma explicacdo clara sobre como as informacdes coletadas sdo frequentemente levantam
preocupacOes sobre o risco de serem mal utilizadas ou mal geridas, causando danos aos
consumidores. Os problemas que podem surgir incluem roubo de identidade, fraude ou
outras violag6es de privacidade (Labrecque et al., 2021). Como resultado dessa preocupacao,
0s consumidores estdo cada vez mais cautelosos ao compartilhar as suas informacGes

pessoais com as organizagdes, diminuindo assim a confianga e o envolvimento.

O marketing orientado por dados bem-sucedido requer dados de qualidade e precisos.
Portanto, a contaminacao de dados e os problemas de qualidade da informacéo representam
desafios significativos que podem minar a sua implementacdo e a adogcdo do marketing
orientado por dados (Lin e Chaomin, 2021). Por exemplo, informacdes de baixa qualidade
podem resultar em decisdes enganosas, afetando negativamente os resultados de marketing

e comunicacdo. A contaminacdo de dados ocorre quando um atacante introduz
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deliberadamente dados falsos ou enganosos num conjunto de dados, resultando em
resultados imprecisos e decisdes falhas (Lesakova, 2003; Srikasem et al., 2022). Por
exemplo, alguém pode usar bots para gerar dados falsos ou rotular deliberadamente pontos
de dados de forma incorreta para distorcer os resultados. Por outro lado, a qualidade da
informacdo pode resultar de dados imprecisos ou incompletos que ndo foram adequadamente
limpos, integrados ou analisados, levando a insights errados e decisbes equivocadas
(Schmidt et al., 2020). Tanto a contaminacao de dados quanto os problemas de qualidade da
informacdo podem resultar em consequéncias negativas para as empresas, incluindo

repercussdes adversas, perdas financeiras, danos a reputacao e repercussoes legais.

Além dos desafios ja referidos ha ainda que referir outros. Por exemplo, para as empresas
desenvolverem estratégias eficazes na gestdo da tecnologia terdo que investir na selecdo da
tecnologia certa, a gestdo da mudanca e a formacéo dos colaboradores. Adicionalmente, o
abracar da digitalizacéo e transformacéo digital exige mudancas culturais e organizacionais
para garantir que as novas tecnologias sejam aceites e utilizadas de forma eficaz por todos

0s membros da organizacgdo (Setyoko e Ranjani, 2023).

No geral, a transformacdo digital, e o marketing digital em particular, € um caminho
promissor, mas repleto de desafios para as empresas. Com a abordagem certa e 0 apoio
adequado, as empresas podem ter sucesso na adocao da tecnologia digital e capitalizar as

oportunidades que esta oferece (Hendrawan et al., 2024).
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2.3.Comunicacao Digital

2.3.1. Comunicagéo digital e novos formatos

A comunicacdo digital refere-se a forma como as pessoas comunicam, conectam e realizam
transacdes usando meios digitais para enviar, recuperar ou receber qualquer tipo de
informacdo pela Internet (Taiwo, 2010). Esta comunica¢do funciona num ecossistema,
aproveitando as novas tecnologias, e beneficiando de caracteristicas como a interatividade,
0 acompanhamento de dados em tempo real, e a possibilidade de estar presente a qualquer
momento, hora e lugar (Kovaité, Sumakaris e Stankevi¢iené, 2020). Atraves da comunicacao
digital é possivel alcancar um muito maior alcance, com menos custos e maior velocidade
(Whitburn et al., 2020).

Com a crescente conexdo online por parte dos consumidores, essa forma de comunicacao
torna-se tdo importante quanto a comunicacao offline. Devem, entdo, considerar-se meios de
comunicacéo digital e ndo apenas os meios de comunicacdo tradicional (Todor, 2016). Aos
meios tradicionais vém-se juntar meios como a Internet, dispositivos moveis, redes sociais,
email marketing, blogs, revistas/tv/radio digitais, websites, consumidores digitais e WOM
(Rakic e Rakic, 2014). A escolha de quais 0s meios a usar em cada campanha dependera dos
objetivos da comunicacdo a desenvolver, do publico-alvo, do alcance desejado, e do
envolvimento da audiéncia (Eshghi et al., 2017).

Com esta nova comunicacdo surge também a necessidade de reformular as estratégias, e
considerar o relacionamento com os clientes, a fidelizacdo e o valor da marca como
elementos cruciais das estratégias de comunicacdo digital (Whitburn et al., 2020). Para tal
as marcas tém o auxilio de um vasto conjunto de informacdes sobre mercados concorrentes
— tanto fisicos quanto virtuais — bem como sobre clientes atuais e potenciais possibilitado
pelas tecnologias digitais (Du et al.,, 2020). Essas novas tecnologias possibilitam a
construcdo de bases de dados detalhadas sobre os clientes, contendo informacdes cruciais
para 0 processo decisivo, como frequéncia de compra, preferéncias, dados demogréficos,
rentabilidade e locais de aquisicdo (Hoyer et al., 2020). O uso de informacéo relacionada
com as pesquisas de palavras-chave, por exemplo, pode servir para criar uma base de dados
com as pesquisas mais frequentes dos seus consumidores, e facilitar a personalizacéo de
todos os momentos de interacéo (Gielens e Steenkamp, 2019). Desse modo, a comunicagéo

digital, quando aplicada em acordo com uma estratégia bem definida, permite usar essas
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informagdes em prol do marketing, compreendendo e adaptando-se melhor ao mercado e

beneficiando de inovacdes e resultados positivos (Mandal e Joshi, 2017).

O avango tecnoldgico permite, assim, ndo s6 o acesso a informagfes valiosas, como
possibilita estar mais perto do cliente e garantir a sua fidelizacdo (Kotler e Keller, 2013).
Entender a comunicacéo digital como um processo colaborativo &, assim, fundamental para
entdo poder segmentar e personalizar todas as acdes e planos de comunicacdo, ganhar
credibilidade e conseguir uma proximidade emocional aos consumidores (Arjona-Martin,
Mendiz Noguero e Victoria, 2020). Contudo, com a popularizacdo dos meios digitais, 0s
consumidores alteraram as suas atitudes e formas de comunicacdo, dominando toda a
informacdo que querem pesquisar, e tendo um papel mais ativo na geracdo de nova
informacdo. As marcas ndo dependem apenas da imagem que transmitem e comunicam
sobre si, tendo a voz dos préprios consumidores maior destaque, e assumindo estes um papel
cada vez mais preponderante nas empresas e marcas (Kerr et al., 2012). A digitalizacio dos
meios de informacdo, junta-se a relacdo direta com os consumidores, a intera¢cdo marca-
consumidor e consumidor-consumidor, e ao contetudo gerando pelo marketing, junta-se o
contetdo criado pelo préprio consumidor, que se torna um participante ativo dessa

comunicacdo (Whitburn et al., 2020).

Quanto maior a criacdo, colaboracéo, edicdo e partilha de contetido para os consumidores e
interacdo destes com a marca, maior o valor adquirido por esta (Whitburn et al., 2020). O
meio digital amplia as oportunidades de aquisi¢do por parte de potenciais clientes, facilita a
construcdo de relacBGes duradouras, e permite a personalizacdo de todos 0s momentos de
interacdo e conteddos apresentados (Winer, 2009). Adicionalmente, promove uma
compreensdo mais aprofundada do comportamento dos consumidores e estabelece uma
relacdo de proximidade mutua entre a marca/empresa e seus clientes (Murthi e Sarkar, 2003).
Como resultado, é possivel gerar trafego qualificado para o site, melhorando a posi¢do da

marca no mercado (Chandra et al., 2022).

2.3.2. Redes Sociais

O marketing € um campo em constante evolugdo, com vérios esforcos focados em melhorar

a sua eficiéncia e eficacia em termos de interacdes com clientes diretos e indiretos, sendo
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crucial para todos os setores (Pardo, Ivens e Wilson, 2013). Nos ultimos anos, as plataformas
digitais, especialmente as redes sociais, proporcionaram as empresas novas oportunidades.
Atualmente, as redes sociais desempenham um papel extremamente importante na
comunicagéo digital, possibilitando inovar os canais de comunicagao e usar ferramentas de
comunicacéo digital poderosas (Mero et al., 2024). Segundo Kotler et al. (2017), as redes
sociais passaram a integrar novas ferramentas de informacao e comunicagdo, como forma
de interligar e divulgar o produto, servi¢co ou marca de uma dada empresa. Integrando novas
ferramentas de informagéo e comunicacgdo, como conectividade mobile, blogs e partilha de
fotografias/videos, as redes sociais ndo so atendem aos interesses dos utilizadores (Fujita et
al., 2017; Han et al., 2016; Kim, 2018) como permitem as empresas cocriar valor para si e
para os seus stakeholders (Algharabat et al., 2020; Kapoor et al., 2018; Tamilmani, Rana e
Dwivedi, 2020).

As redes sociais evoluiram de uma tecnologia limitada, desenvolvida para poucos
utilizadores, para uma ferramenta que se tornou uma parte integrante do quotidiano de
milhdes de consumidores em todo o mundo (Althoff, Jindal e Leskovec, 2016). Em constante
evolucdo, as tecnologias digitais, como servicos de IA, redes multicanal, realidade
aumentada (AR) e realidade virtual (VR), parecem agora moldar o panorama da
comunicacdo de marketing digital, oferecendo novas direcGes para pesquisas futuras (Brodie
e Juric, 2017; Guercini et al., 2018; Zhang e Dholakia, 2018). Sendo um conceito ndo
convencional, a sua ampla adocdo esta impactando todos os negocios, independentemente
do tamanho, natureza ou caracteristicas. Até mesmo as empresas Business to Business
(B2B), cujos segmentos de mercado sdo mais exigentes do que o mercado consumidor em
termos de produtos, transacdes, funcionalidades de negociacao e estrutura organizacional,
estdo a avancar na adocao das redes sociais para 0s seus diversos objetivos empresariais
(Dwivedi et al., 2021). As empresas sejam elas pequenas, médias ou grandes, beneficiam
com a divulgacéo dos seus produtos e servicos nestes meios de comunicagéo digital, dado a
rapida exposicao e efeitos de notoriedade e mostra da imagem da empresa (Cintra, 2010).
Gracas a digitalizacdo, as empresas sdo obrigadas a estar presentes no mundo online,
deixando de ser apenas uma simples necessidade (Ledo e Silva, 2021). E as redes sociais
tornam-se numa ferramenta imprescindivel de marketing para as empresas (Berthon et al.,
2012). Nesse sentido, é necessario os profissionais de marketing procurarem entender de que

modo podem usar estas plataformas para entender e se conectar com 0s consumidores.
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Segundo Marques (2021), uma das vantagens de utilizar esta ferramenta digital no dia-a-dia
das empresas e marcas é a capacidade de alcancar um maior nimero de pessoas, identificar
potenciais parceiros, criar valor para a marca, obter novos clientes, comunicar de forma
inteiramente acessivel, partilhar conhecimentos e experiéncias com outras empresas e
reduzir custos, essencialmente nos custos de divulgacdo que, quando comparados com 0s
métodos tradicionais, sdo muitos mais baixos. Comparando com 0s outros meios de
comunicacdo, as redes sociais sao plataformas digitais de comunicacao superiores, porque
estabelecem melhores conversas com os seus clientes e ao mesmo tempo melhoram as
relagbes e permitem estabelecer comunicagdes multidimensionais (Capriotti, Zeler e
Camilleri, 2021). Face a isto, é possivel afirmar que as redes sociais, ndo sdo apenas uma
fonte de transmissdo de mensagem, mas também, uma forma de atrair, divulgar e interagir

com a marca para manter o negécio (Mero et al., 2024).

Enquanto plataformas interativas, as redes sociais permitem aos individuos e comunidades
partilhar, cocriar, discutir e modificar conteddo gerado pelos utilizadores (Kaplan e
Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011). Isso permite um envolvimento com os clientes, 0
compartilhamento de ideias, ou networking, entre outros aspetos (Algharabat et al., 2020;
Kapoor et al., 2018). Na pratica, as redes sociais sdo uma ferramenta popular e amplamente
utilizada para construir relacdes entre clientes e marcas. Facebook, Instagram, Pinterest,
Snapchat, TikTok e Twitter estdo entre as redes sociais que as marcas usam frequentemente
para se envolver com os seus clientes (Arora et al., 2019; Phua, Jin e Kim, 2017). Neste
sentido, as redes sociais também tém contribuido para a transformacdo dos clientes em
participantes ativos (Hollebeek, Glynn e Brodie, 2014) e cocriadores de histérias de marca
(de Vries e Carlson, 2014). A comunicacdo deixou de ser unilateral com a grande
diversificacdo de plataformas digitais, conferindo aos consumidores o controlo e poder de
forma ativa no processo de comunicacdo das marcas (Marques, 2020). Atualmente, as
pessoas ja ndo sdo meros consumidores passivos de conteudos disponiveis na Internet,
participando ativamente na criacéo e partilha do seu préprio conteudo, e contribuindo para
a consciéncia, aquisicao de informacdo, partilha de opinido, desenvolvimento de atitudes,
avaliacdo e comportamento de compra e pds-compra (Olsen e Christensen, 2015). Esta
transformacdo do comportamento do consumidor deve-se, em parte, ao facto de os
consumidores passarem cada vez mais tempo online e a utilizar as redes sociais (Kaplan e
Haenlein, 2010).
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A digitalizacdo, particularmente as redes sociais, tem interferéncia direta no comportamento
dos consumidores e na maneira como as empresas funcionam (Dwivedi et al., 2021). Na
verdade, a proliferacdo das novas tecnologias, a crescente popularidade das redes sociais, e
um papel mais ativo por parte do consumidor em muito tém contribuido para um marketing
de relacionamento (Steinhoff et al., 2019; Thaichon et al., 2020). Por um lado, a ado¢éo de
dispositivos inteligentes e o acesso a Internet permitiram que os clientes acedessem a
informacdes relacionadas com as marcas ao alcance dos seus dedos (Lamberton e Stephen,
2016; Papakonstantinidis, 2017). Por outro lado, a facilidade de criar e utilizar as redes
sociais permite que os clientes atualmente expressem de forma facil e aberta as suas atitudes
e opinides em relacdo a varias marcas — seja através de comentarios, "gostos” ou partilhas
(Buzeta et al., 2020). Digitalmente existe um crescimento exponencial da comunicacao
boca-a-boca, com os consumidores a partilhar os seus prazeres e desprazeres online, de
forma mais rapida e alcancando um maior nimero de pessoas, amigos, conhecidos e, até,
desconhecidos, fruto da elevada abrangéncia das plataformas digitais (redes sociais, web e
os dispositivos moveis; Rakic e Rabic, 2014). Nesse sentido, as redes sociais vieram
redefinir a forma como os utilizadores interagem entre si, permitindo que 0S mesmos se
interliguem e comuniquem, estimulando a construgdo de relagdes sem fronteiras geograficas
e demograficas, fomentando a inclusao social e conferindo o sentimento de pertenca as suas
comunidades (Adolpho, 2016; Kotler et al., 2017).

O facto desta ferramenta digital estar ativa, independentemente da hora e do local, facilita o
consumo rapido e facil, assim como permite a obtencdo de uma quantidade bastante
expressiva de informacg6es entre os varios utilizadores (Woo et al., 2014). Além disso, 0
facto da grande maioria das redes sociais serem livres, gratuitos e abertas ao publico,
possibilita a criacdo, colaboracdo e partilha de conteldos através de apenas uma rede
(Berthon et al., 2012). As plataformas, como o Instagram ou o Facebook, sdo destinadas para
as pessoas relaxarem e descontrairem, o que permite uma melhor aceitacdo de qualquer tipo
de publicidade que possa aparecer (Hruska e Maresova, 2020). Por outro lado, as empresas
presentes nestes canais, geram mais credibilidade e confianca perante o consumidor, o que
a longo prazo proporciona um crescimento da notoriedade da marca, uma maior satisfagéo
do cliente, bem como o aumento da qualidade dos seus servigos e produtos (Hruska e
Maresova, 2020).
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O uso das plataformas digitais para trabalhar um maior envolvimento do cliente podera
também contribuir positivamente em diversos resultados relacionados com a marca e a sua
gestdo, como avaliacGes da marca, lealdade e confianca, bem como nas inten¢des de compra
e satisfacdo do cliente (Brodie et al., 2014; Harrigan et al., 2017, Tsai e Men, 2013). As
empresas podem ainda utilizar as redes sociais para aumentar a abrangéncia da sua
mensagem e chegar a mais publico, dar a conhecer amostras, informacdes sobre os produtos,
cupdes, promocdes ou divulgar o produto/servico (Kotler e Keller, 2013). O uso destas
plataformas pode também ajudar a garantir a presenca das marcas na mente dos
consumidores, abrindo oportunidades a atraindo novos potenciais consumidores e
compradores da marca (Whitburn et al, 2020). Desta forma, com a comunicacéo digital, as
empresas conseguem mais facilmente atrair e reter clientes, o que consequentemente vai
fazer crescer o fluxo de receitas e alavancar o financiamento (Whitburn et al., 2020). Através
da comunicacéo digital os profissionais de marketing podem desenvolver ou explorar um
conjunto de comunidades online, solicitando e apelando aos consumidores a participar nelas,
gerando valor comercial a longo prazo (Kotler e Keller, 2013). Mas para tal, é essencial
associar um plano de marketing digital, com estratégias bem estruturadas e prontas para
serem aplicadas, de forma a obter resultados positivos e alcangar os objetivos desejados
(Abreu, 2015). Assim sendo, ndo basta apenas afirmar que estdo presentes e partilhar

qualquer tipo de contetdo (Abreu, 2015).

As organizagdes devem perceber quais 0s canais que mais se adequam e se justifica a sua
presenca, tendo em conta o tipo de empresa, a sua area e a concorréncia (Abreu, 2015).
Depois devem definir uma linha de comunicacdo, determinando o publico-alvo, a melhor
forma de transmitir a informacao e delinear com que regularidade se deve fazer a divulgagéo
dessa informacdo (Abreu, 2015). Posteriormente, devem escolher a rede social que mais se
adequa a organizacdo tendo em consideracdo os passos anteriores (Abreu, 2015). A eleicdo
das redes sociais certos para a comunicacao depende do publico-alvo que se pretende atingir
e da mensagem a comunicar. Cada rede social suscita o interesse de um certo grupo de
pessoas, e por isso, as empresas, devem estar atentas, sendo um utilizador ativo, para se
ajustarem rapidamente naquelas onde se encontra o seu target (Kaplan e Haenlein, 2010;
Marques, 2020). Além disso, exige-se as empresas e marcas um permanente posicionamento
de modo distinto no mercado, principalmente pelo facto de os consumidores serem cada vez

mais exigentes, prevenidos e inteirados (Marques, 2020).
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O comportamento social e a forma como os consumidores pensam tém sido tradicionalmente
difundidos por meios de comunicacdo como televisdo, radio, jornais e revistas. No entanto,
no século XXI, as redes sociais comecaram a substituir o papel duradouro e influente dos
meios tradicionais na influéncia dos consumidores. Esta mudanca de comportamento
representa tanto uma oportunidade quanto um desafio do ponto de vista das organizagdes
(Nhlapo, 2015; Uitz, 2012). Os profissionais de marketing dependem cada vez mais dos
canais de TIC sociais e moveis para promover e divulgar suas marcas entre os jovens. Além
disso, a implementacdo de conteudos que sejam ao mesmo tempo envolventes e atualizados
pode atrair os consumidores, incentivando-os a interagir e a disseminar as informacdes aos
seus amigos. Este aspecto significativo, também conhecido como WOM, pode ser
considerado como o futuro das comunicagdes de marketing em redes sociais (Yaakop et al.,
2013).

Claro que existem desafios a utilizacdo das redes sociais pelas empresas, como por exemplo
o facto de ndo ser possivel controlar os conteudos partilhados, nem o feedback a eles
associados, o que pode significar uma oportunidade ou um risco para o negocio (Faustino,
2019). Todos os consumidores podem aceder a informacdo no momento, deixando 0s seus
comentarios, opinides e feedback, permitindo as empresas melhorar todos os seus planos de
comunicacdo, de forma mais econdmica e perceber qual serd a melhor comunicacdo a
praticar, 0 que ndo acontecia com a comunicagéo anteriormente praticada (Ardila e Agudelo,
2016). Nao obstante, as redes sociais sdo uma ferramenta incontornavel do marketing dos

dias de hoje.

2.3.3. Instagram

Entre as diversas redes sociais disponiveis hoje em dia esta o Instagram, uma plataforma Gtil
essencialmente para negdcios em que a imagem é essencial para comunicar (Marques, 2020).
Esta rede social foi langada em 2010 e desde o primeiro dia que se tornou a principal
aplicacdo de compartilhamento de fotografias gratuita. Em Portugal, o Instagram ocupa a
primeira posi¢do das redes sociais com maior notoriedade (Marktest, 2024). Esta rede social
permite a partilha de fotografias e videos, de caracter provisorio (stories, com a duracao de
24h), ou mais permanente (publicacdes e reels), atraves dos quais é possivel identificar e

relatar nos mesmos uma marca ou empresa e assim, influenciar e alcangcar novos

22



compradores (Marques, 2020). Como ferramenta de marketing digital, o Instagram permite
incrementar o envolvimento, aumentar o numero de seguidores, enviar mensagens
personalizadas a cada cliente através da opcdo de mensagens diretas e, ainda, alterar ou

reforcar as percepcdes dos clientes sobre a marca e a sua imagem (Pereira, 2014).

O Instagram tem-se destacado como uma referéncia no que diz respeito ao uso da plataforma
para o marketing digital. De acordo com Torres (2009), duas caracteristicas das redes sociais
sdo particularmente relevantes para 0 marketing digital: visibilidade e relacionamento. A
partir dos relacionamentos estabelecidos na rede online, contetidos gerados dentro de um
determinado grupo, que tém a capacidade de influenciar outras pessoas, seja através de lacos
fortes ou fracos, garantem a capacidade de aumentar a visibilidade do produto oferecido.
Com uma capacidade de proporcionar um relacionamento mais intimo com pessoas que
realmente se interessam por determinados temas, pessoas e marcas, a plataforma tornou-se
um canal de comunicacdo importante para as empresas, permitindo-lhes interagir e
comunicar-se com pessoas de todo 0 mundo de maneira direta, simples e rapida (Mortimer,
2012).

Com o aumento da relevancia da rede social, os usuarios tém procurado publicar cada vez
mais conteudos que se aproximem da imagem idealizada. Dessa forma, as empresas estdo a
aderir a plataforma de maneira exponencial, a fim de utiliza-la de forma intensiva, tratando-
a como uma aliada importante para o seu posicionamento e consolida¢do da autoridade da
marca (Deibert, 2019). Através do Instagram, uma plataforma de anuncios e métricas criada
especialmente para o Instagram, foi possivel criar publicagdes em destaque em formato de
video, foto e carrossel de imagens, tornando-se um forte aliado para lojas virtuais e perfis
profissionais (Instagram, 2024). Dessa forma, é possivel aumentar o nimero de visitas ao
site da empresa, estimular acdes como o download de aplicac@es ou a realizacdo de compras,
além de aumentar o nimero de seguidores da marca. Através desta ferramenta, é possivel
segmentar campanhas por idade, género, interesse e localizacdo, tornando a préatica de
anuncios muito mais relevante e direcionada (Canhoto, Clark e Fennemore, 2013)

O Instagram Insights é uma funcionalidade dentro da aplicacdo que permite obter dados
sobre, por exemplo, o alcance das publicagdes, o envolvimento do publico com elas e as
caracteristicas da sua audiéncia (Balio e Casais, 2017). Como é uma ferramenta disponivel

apenas para perfis comerciais, essa funcionalidade integra-se de forma eficaz na medicgéo e
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andlise dos resultados das agBes comerciais da empresa. Todos os dados coletados dos
seguidores da marca sdo indicados e contabilizados estatisticamente, o que facilita a

segmentacdo do publico e a obtencdo de retornos positivos.
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2.4. Emergéncia da Individualidade

2.4.1. Personalizagdo

A personalizagdo consiste em oferecer o produto e o servigo certos ao cliente certo no
momento e lugar certos (Sunikka e Bragge, 2012). Termos diferentes, como
“individualiza¢do” (Riemer e Totz, 2001), “segmenta¢ao” (Smith, 1956), “marketing one-
to-one” (Peppers e Rogers, 1997) ¢ “customizagdo” (Davis, 1987), sdo usados de forma
intercambidvel com personalizacéo para ofertas adaptadas ao cliente. A personalizacdo é um
processo que inclui aprender as preferéncias do cliente, adequar as ofertas a essas
preferéncias e avaliar os esforgcos das empresas para corresponder as preferéncias do cliente
(Murthi e Sarkar, 2003). Envolve a apresentacdo e o uso de informacdes do cliente para criar
uma experiéncia individualizada para ele (Aksoy et al.,, 2021). Como processo, a
personalizagdo altera a funcionalidade, o conteido ou a distincdo, a interface e o acesso a
informacg&o para atender a relevancia dos clientes individuais (Blom e Monk, 2003). Além
disso, a personalizacao pode aproveitar o uso da tecnologia e das informac6es do cliente para

adaptar produtos as necessidades e preferéncias dos clientes individuais (Dawn, 2014).

O conceito pode ser visto a partir de diferentes perspetivas, como estratégia, capacidade das
empresas, processo, individualizagdo do mix de marketing, interacdo humano-sistema,
envolvimento do utilizador e experiéncia do utilizador. Pepper e Rogers (1997), por
exemplo, explicam a personalizacdo do ponto de vista do propoésito e destacam o papel da
personalizacdo na construcdo de relacionamentos com o cliente. A personalizacdo também
envolve compreender e oferecer ofertas relevantes para corresponder as necessidades do
cliente no momento certo (Albert et al., 2004; Tam e Ho, 2006). Nesse sentido, o conceito
de envolve a apresentacdo e utilizacdo das informacdes do cliente para criar uma experiéncia
personalizada (Aksoy et al., 2021). A personaliza¢do é um processo de aprendizagem das
preferéncias dos clientes, correspondéncia das ofertas com essas preferéncias e avaliacao
dos esforcos das empresas para adequar-se as preferéncias dos clientes (Murthi e Sarkar,
2003).

Instone (2000) usou uma construgéo bidimensional, incluindo perfil do cliente e conteudo,
para conceituar a personalizagéo, enquanto McCarthy (2001) descreveu a personalizagdo
como uma construcdo quadrimensional envolvendo contetdo, layout do conteudo,

mecanismos de entrega (iniciados pelo sistema ou pelo usuério) e veiculos de entrega (web,
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mobile ou qualquer outra forma). Em contraste, Fan e Poole (2006) conceituaram a
personalizacdo a partir da perspectiva de implementacdo, girando em torno de trés questdes
fundamentais: quem a realiza, a quem € direcionada e o0 que € personalizado. A pessoa que
inicia o processo de personalizacdo pode ser explicita (dirigida pelo cliente) ou implicita
(dirigida pelo sistema), enquanto o alvo pode ser um individuo ou um grupo, e 0 que é
personalizado pode envolver funcionalidade, conteddo, interface do usuério, canal ou acesso
a informacao, entre outros. Isso corrobora as definicGes de outros pesquisadores, como
Treiblmaier et al. (2004), que classificaram a personalizagdo com base no envolvimento do
usuario como explicita (iniciada pelo usuério) e implicita (gerada pelo sistema), e Tam e Ho
(2006), que definiram a personalizacdo como sendo impulsionada pelo usuério, pela

transacéo e pelo contexto.

O método de personalizacdo e a forma de personalizacdo sdo decisGes a nivel estratégico
focadas na experiéncia do utilizador. Com base no método de personalizagdo e nos modos
de comunicagdo, os métodos de personalizacdo sdo classificados como o método de
autorreferéncia, o método de antropomorfismo e o método de caracteristicas do sistema
(Aksoy et al., 2011). No método de autorreferéncia, a comunicacao individual com nomes e
saudac0es reforca o toque pessoal. No antropomorfismo, a comunicacdo e o comportamento
semelhantes aos humanos, como vozes, gestos e emogdes, sdo usados para aumentar a
ligacdo com os clientes (Epley, Waytz e Cacioppo, 2007; Puzakova, Rocereto e Kwak,
2013). Sistemas inteligentes e algoritmos oferecem informac6es personalizadas (sistemas de
recomendacdo) para a personalizacdo baseada em sistemas dos individuos (Akter e Wamba,
2016). Considerando o tipo de informacao partilnada com os clientes, a personalizagcdo pode
ser classificada como personalizacdo a nivel individual, personalizacdo a nivel social e
personalizacdo baseada em situacdes (Aksoy et al., 2011). A personalizacdo bem-sucedida
depende de percec¢des do cliente (Li, 2019) e do comportamento digital individual (compras
anteriores, avaliacOes, classificagdes, comentarios, etc.) para formar a base da
personalizacdo a nivel individual. A personalizacdo a nivel individual pode operar como
personalizacdo de links (Rossi, Schwabe e Guimaraes, 2001), personalizagdo orientada por
transacdes (Tam e Ho, 2006) e personalizagdo comportamental (Kingsnorth, 2019). A
personalizacdo baseada na analise de redes sociais (Arazy, Kumar e Shapira, 2010) e na
filtragem colaborativa (Ochi et al., 2010) € categorizada como personalizacao a nivel social.

Por outro lado, a personalizacdo baseada no ambiente envolvente (por exemplo, localizacéo
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e horario) enquadra-se na personalizacdo baseada em situagdes (Fan e Poole, 2006; Schilke
etal., 2004).

No que respeita a personalizacdo online, esta refere-se ao processo de adaptar o conteudo
web de acordo com as necessidades e preferéncias especificas do comprador, sendo esta uma
estratégia de persuasdo (Tam e Ho, 2006) como, por exemplo, 0 uso de recomendacdes
personalizadas de produtos (Huang e Zhou, 2018). Com os avangos na recolha de dados dos
utilizadores, que permitem identificar consumidores individuais e analisar o seu
comportamento, a publicidade personalizada oferece anuncios mais Uteis e relevantes,
baseados nas informacdes especificas e nas preferéncias, explicitas ou implicitas, dos
consumidores, obtidas através das suas atividades online (Aguirre et al., 2016). Além de
personalizar anuncios relevantes com base nos interesses do consumidor, a personalizacao
pode se manifestar em diversas formas, como e-mails segmentados, recomendacfes de
produtos especificas, promocdes exclusivas e até mudancas na interface do site, ajustando a
navegacao e o contetdo de acordo com o perfil de cada usuério. Ao receber mensagens e
ofertas que realmente atendem as suas necessidades e desejos, 0s consumidores tendem a
desenvolver uma maior lealdade a marca, ja que percebem um valor agregado na experiéncia
de compra. Essa abordagem personalizada também permite que as empresas respondam de
forma proativa a mudancas nas preferéncias dos consumidores, ajustando rapidamente as
suas estratégias de comunicacgdo e oferta. Isso resulta ndo apenas em maior satisfacdo do

cliente, mas também em uma vantagem competitiva significativa no mercado.

A crescente importancia da personalizacdo € evidente, pelo facto de um aumento de 5%-—
15% na receita ser diretamente atribuido a implementacdo bem-sucedida da personalizacdo,
com uma melhoria de 10%-30% na eficiéncia de marketing dentro de um Unico canal
(Boudet et al., 2019). Nesse sentido, algumas empresas adotam a personalizagdo como uma
estratégia para reduzir custos, melhorar a conveniéncia e personalizar produtos, precos,
promoc¢do e distribuicdo, de modo a melhorar a experiéncia do cliente (Krishnaraju e
Mathew, 2013; McCarthy, 2001; Peppers e Rogers, 1997). A personalizacdo e também uma
estratégia para obter uma vantagem competitiva, abrangendo a aprendizagem, 0 ajuste e a
entrega de produtos e servigos aos clientes. Os clientes beneficiam-se da personalizacéo,
pois reduz a desorienta¢do ao focar nas opgOes que atendem aos seus requisitos (Murthi e
Sarkar, 2003). A personalizacdo visa melhorar a satisfacdo do cliente ao aprimorar a
qualidade das decisdes, induzindo assim a lealdade. Se implementado de forma ponderada,
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0 marketing personalizado pode aumentar o valor para o cliente ao ampliar a amplitude do
relacionamento (Peppers e Rogers, 1997). De acordo com Blom (2000), a personalizacéo
facilita 0 acesso a informacao, atinge metas de trabalho e acomoda diferencas individuais.
Kotler e Keller (2018) afirmam que a personalizacdo é altamente eficaz para criar
relacionamentos mais profundos e aumentar a lealdade do cliente. Jain et al. (2021), Smink
et al. (2020) e Tran et al. (2020), destacaram o papel da personalizacdo na formacéo da
atitude, intencdo e uso da marca pelos clientes, enquanto outros investigadores sugeriram
que a oferta personalizada ndo consegue provocar uma resposta dos clientes-alvo devido a
aclimatagao ao marketing personalizado (Pfiffelmann, Dens e Soulez, 2020). No entanto, a
personalizacdo pode ser intensiva em termos de tempo e recursos. Implementar estratégias
de personalizacdo requer a coleta de dados, analise de informacdes e a criacdo de contetido
adaptado a cada cliente. Isso pode ser desafiador, especialmente em empresas com grandes
volumes de dados e clientes (Fan e Poole, 2006)

Na prética, a personalizagdo é considerada um processo concebido para criar uma interacdo
relevante e individualizada, com o objetivo de melhorar a experiéncia do cliente (Polk et al.,
2020). Especificamente, a personalizacao utiliza insights baseados em dados pessoais e
comportamentais de cada cliente para proporcionar uma experiéncia superior. Com o avango
do marketing digital, as empresas passaram a ter a possibilidade de adaptar as suas
estratégias de forma mais precisa e personalizada, em tempo real e direcionando as
mensagens para 0s consumidores, otimizando os resultados através do uso de métricas e
segmentacdo detalhada do publico-alvo (Fan e Poole, 2006). Para tal, as empresas precisam
de aceder aos dados dos consumidores, que devem estar dispostos a partilhar informacoes
(Imhoff, Loftis e Geiger, 2001). Na maioria das vezes, a personalizacdo requer o
envolvimento do cliente para cocriar uma experiéncia personalizada, o que pode ocorrer
através de avaliacbes de clientes, dados de compras e interacbes em redes sociais, entre
outros (Lim e Zhang, 2022).

Segundo Kotler et al. (2021), numa era de excesso de informacdo, existem demasiadas
mensagens comerciais, produtos e canais que podem dificultar a decisdo de compra. Através
da aplicacdo de IA e aprendizagem automatica (ML) na psicologia cognitiva e social, torna-
se possivel facilitar a tomada de decisdo do consumidor, ao fazerem as melhores
recomendacdes possiveis, e assim, fazer corresponder as necessidades especificas dos

clientes a solucdes (Zanker, Rook e Jannach, 2019). Neste sentido, a personalizacdo web
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pode melhorar a satisfacdo do consumidor ao reduzir a sobrecarga de informacao (Liang et
al., 2008). Estas tecnologias permitem as empresas processar grandes volumes de dados de
consumidores, extraindo insights valiosos que podem ser utilizados para criar
recomendacdes personalizadas e otimizar a comunicagdo com o cliente (Campolo, et al.,
2017). Utilizando dados coletados sobre o comportamento de navegacgdo, histérico de
compras, preferéncias de produtos e até interacfes nas redes sociais, as empresas conseguem
criar ofertas e comunicacgdes altamente direcionadas. Isso ndo sé aumenta a probabilidade
de conversdo, mas também fortalece a relagdo com o cliente, que se sente compreendido e

valorizado (Campolo et al., 2017).

No universo das redes sociais, 0 Instagram destaca-se como uma das plataformas mais
eficazes na aplicacdo de estratégias de personalizacdo de anincios. Com mais de um bilido
de utilizadores ativos mensalmente, o Instagram oferece uma plataforma rica para as marcas
se conectarem com o0s consumidores de uma forma altamente segmentada e personalizada
(Staniewski e Awruk, 2022). A personalizacdo de andncios no Instagram é possivel gracas
a algoritmos avancados gque analisam o comportamento e as preferéncias dos utilizadores.
Estes algoritmos utilizam dados como o historico de interacdo, os gostos, as partilhas e até
mesmo a geolocalizacdo para criar perfis detalhados dos utilizadores. Com base nesses
perfis, as marcas conseguem direcionar 0s seus anuncios para audiéncias especificas,
aumentando a probabilidade de envolvimento e conversdo (Kaplan e Haenlein, 2010). Este
nivel de segmentacdo permite ndo apenas uma maior eficiéncia nos gastos publicitarios, mas
também uma experiéncia de utilizador mais relevante, ao apresentar anuncios que
correspondem diretamente aos interesses e necessidades do publico-alvo. A combinagéo dos
dados recolhidos de publicacdes, de gostos e de mensagens permite que o algoritmo do
Instagram contenha informacGes mais precisas dos seus utilizadores. Através destes dados,
as empresas conseguem criar uma visao relativamente completa do consumidor e, por fim,

construir uma campanha ou anuncios altamente personalizados (Campolo et al., 2017).

2.4.2. Diferenca entre Customizacgéo e Personalizagdo

A personalizagdo é frequentemente confundida com a customizacdo. No entanto,
personalizacdo e customizacgéo diferem no nivel conceptual, com base na posse do controlo

(Aksoy et al., 2021). A personalizagdo é um conceito iniciado pela empresa para alterar o
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mix de marketing de modo a adequé-lo ao gosto individual com base em dados do cliente,
enguanto a customizacdo é um conceito iniciado pelo cliente para ajustar o mix de marketing
visando a sua satisfacdo (Montgomery e Smith, 2009). Personalizacdo e customizacao séo
dois extremos do continuo para adaptar a oferta de acordo com a relevancia para o cliente
(Aroraetal., 2008).

Davis (1987) introduziu o conceito de customizacdo em massa, e Pine (1993) ofereceu as
bases praticas para usar a customizagdo em massa na elaboracdo de estratégias empresariais.
A personalizacdo € conduzida pela empresa e baseada em percecdes do cliente (ou seja, a
empresa desenvolve ofertas personalizadas), enquanto a customizacdo é conduzida pelo
cliente (ou seja, o cliente decide sobre os aspetos da oferta—por exemplo, cor,
caracteristicas, tamanho (Kumar, 2007). Basicamente, os profissionais de marketing
personalizam a oferta conforme desejado pelos clientes, com base em dados do cliente (ou
seja, personalizacdo), enquanto os proprios clientes podem customizar a oferta de acordo
com as suas necessidades e preferéncias (ou seja, customizacdo) (Montgomery e Smith,
2009). A customizacao pode ser adaptativa, cosmética, transparente e colaborativa (Gilmore
e Pine, 1997). As empresas colaboram com os clientes para entender as suas necessidades
na customizacdo colaborativa. Na customizacdo adaptativa, produtos-padrdo vém com
opcOes personalizaveis, e os clientes podem customizar as ofertas padrdo conforme a sua
escolha. Quando o produto padréo é apresentado de forma diferente para diferentes clientes,
isto é categorizado como customizacdo cosmética, enquanto a customizacdo transparente

envolve oferecer produtos e servigos Unicos aos clientes.

2.4.3. Paradoxo da personalizacdo-privacidade

As questBes de privacidade associadas as campanhas de marketing digital, que utilizam
tecnologias para rastrear e recolher dados dos utilizadores na Internet, geram desconfianca
nos consumidores e suscitam preocupacfes acerca da sua privacidade e seguranga. O
paradoxo da personalizacao-privacidade € um conceito central na discussdo contemporanea
sobre o0 uso de dados pessoais na era digital (Barnes, 2006). Esse paradoxo refere-se a
contradicdo entre o desejo dos consumidores por servigos personalizados e a sua crescente
preocupacdo com a privacidade dos dados. Por um lado, a personalizacdo permite que as

empresas e plataformas digitais oferecam experiéncias sob medida, aumentando a satisfagdo
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e envolvimento do utilizador. Por outro lado, essa personalizacdo depende da recolha,
processamento e analise de grandes volumes de dados pessoais, 0 que levanta sérias
preocupacOes sobre privacidade, consentimento informado, e a potencial exploracdo dos

dados.

A privacidade ¢ definida como “o direito moral dos individuos de serem anonimos, livres de
vigilancia ou interferéncia de outros individuos ou organizag¢des, incluindo o estado”
(Laudon e Traver, 2001, p. 467). De acordo com Lessig (1999), existem varias razfes para
a protecdo da privacidade: 1) a privacidade capacita as pessoas a controlar a informacao
sobre si mesmas; 2) a privacidade é o direito de ser deixado em paz; 3) a privacidade esta
relacionada a dignidade nas obrigacGes reciprocas de divulgagdo entre as partes; e 4) a
privacidade pode ser usada como um agente para regular e controlar a coleta e 0 uso da

informacao.

O interesse pela privacidade em Sistemas de Informacdo € desencadeado pelo
desenvolvimento explosivo e uso das tecnologias de armazenamento digital e da Internet
(Dinev e Hart, 2006). Os investigadores em Sistemas de Informacao adaptaram a defini¢ao
de privacidade para os seus aspectos informacionais, em vez dos aspectos fisicos, legais e
comportamentais, definindo a privacidade como o direito de controlar a coleta e o uso de
informacdes sobre si mesmo (Stone, Gueutal, Gardner e McClure, 1983; Smith, Milberg e
Burke, 1996; Dinev e Hart, 2006; Awad e Krishnan, 2006). As preocupacbes com a
privacidade da informacdo referem-se as “opinides subjetivas de um individuo sobre a

justi¢a no contexto da privacidade da informagao” (Malhotra, Kim e Agarwal, 2004, p. 337).

Os clientes sentem-se ameacados quando a tecnologia tem a capacidade de realizar
vigilancia, armazenamento, recuperacdo e comunicacdo de informac6es pessoais (Culnan,
1993). As preocupaces dos clientes com a privacidade surgem da sensacdo de que as suas
informacdes sdo vulneraveis e que ndo conseguem controlar as suas informagdes pessoais
(Dinev e Hart, 2004). Smith et al. (1996) identificaram varias dimensdes das preocupacoes
dos individuos sobre a privacidade da informagdo: coleta de informacBes pessoais, uso
secundario ndo autorizado de informagdes pessoais, erros em informagdes pessoais e acesso

inadequado a informacdes pessoais.

Dinev e Hart (2006) mostraram que as preocupacdes dos consumidores com a privacidade

estdo negativamente associadas as suas compras na Internet, e muitos utilizadores séo
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relutantes em comprar produtos online devido & incerteza relacionada a privacidade e
seguranca das informacdes da transacao (Luo, 2002). Assim, a privacidade da informacao
foi identificada como uma das questdes mais importantes no ambiente baseado em

tecnologia atual (Stewart e Segars, 2002; Chellappa e Sin, 2005).

A personalizacdo depende de dois fatores: 1) as capacidades das empresas de adquirir e
processar informagdes dos clientes; e 2) a disposicéo dos clientes em partilhar informac6es
e usar servicos personalizados (Chellappa e Sin, 2005). As empresas gostariam de obter o
maximo de informagdes possivel sobre os seus clientes para poderem oferecer produtos ou
servigos personalizados. Os clientes, por sua vez, desejam obter produtos ou servicos
personalizados, mas preferem fazé-lo fornecendo o minimo de informacdes possivel (Murthi
e Sarkar, 2003; Adomavicius e Tuzhilin, 2005).

Apesar dos beneficios que a personalizacdo pode proporcionar tanto as organizag@es quanto
aos clientes, a personalizacdo requer que os utilizadores cedam algumas das suas
informacBes pessoais ao prestador de servigos, o que levanta preocupacdes sobre a
privacidade (Culnan e Armstrong, 1999; Roussos et al., 2003) e cria um “paradoxo da

personalizagdo-privacidade” (Awad e Krishnan, 2006).

O paradoxo da personalizacéo-privacidade (Awad e Krishnan, 2006) sugere que os clientes
precisam abdicar de algumas das suas informacBes pessoais para receber servigos
personalizados (Culnan e Armstrong, 1999; Andrade et al., 2002; Roussos et al., 2003). As
tecnologias utilizadas aprimoraram as capacidades ndo apenas de coletar informacgdes dos
clientes ou até capturar as atividades diarias dos clientes em tempo real, mas também de

analisar e perfilar tais informacdes (Ackerman, 2004).

Por um lado, essas tecnologias melhoraram as capacidades de personalizagdo que podem
trazer valor acrescentado aos clientes; por outro lado, ameacam a privacidade dos clientes
(Sheng, Nah e Siau, 2005). Quando a personalizagdo esta presente, os clientes preocupam-
se que as suas informac0es pessoais estdo a ser coletadas e rastreadas continuamente, e que
essas informagbes podem ser facilmente disseminadas (Ohkubo et al., 2005; Gunther e
Spiekermann, 2005). Estas preocupagOes podem ser desencadeadas, por exemplo, se Ihes
sugerirem uma lista de compras personalizada, derivada de uma analise do seu histérico de
compras. Apesar dos beneficios ou valor acrescentado reconhecido pela lista de compras

personalizada, os consumidores podem recear que 0s seus dados pessoais sejam partilhados
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com fontes externas sem o seu consentimento explicito (Roussos et al., 2002). Esta tensdo
tem-se intensificado com o avanc¢o da tecnologia moderna, com os consumidores a poderem
permitir 0 acesso as suas informacdes através de canais tecnoldgicos sem se aperceberem ou

compreenderem totalmente as condi¢bes desse consentimento (Bornschein et al., 2020).

As preocupagdes com a privacidade ndo sdo conceitos absolutos. Sdo sim percecfes das
pessoas sobre 0s seus direitos e o controle sobre as suas informagdes pessoais (Galanxhi e
Nah, 2006). A percecdo de um utilizador em relacao a privacidade frequentemente envolve
uma avaliacao do risco potencial de privacidade e dos beneficios relacionados ao uso de uma
determinada aplicacdo de TI/SI (Tecnologia de Informacéo/Sistema de Informacédo). De
acordo com a teoria da expectativa, os utilizadores comportam-se de maneiras que

maximizam os resultados positivos e minimizam os negativos (Dinev e Hart, 2006).

Assim, os utilizadores geralmente exibem "um céalculo de comportamento” que leva em
conta as restri¢des situacionais. 1sso é também conhecido como célculo da privacidade (por
exemplo, Culnan e Bies, 2003; Chellappa e Sin, 2005), uma vez que os investigadores
descobriram que as pessoas estéo dispostas a expor-se a algum grau de perda de privacidade,
desde que haja um resultado positivo liquido decorrente dessa divulgacdo de informagdes.
Noutras palavras, os consumidores podem estar dispostos a revelar e compartilhar algumas
das suas informacdes pessoais em troca dos beneficios da personalizacdo, mas apenas se 0
valor dos servigcos personalizados superar a perda de privacidade da informacdo. Por
exemplo, alguém pode concordar em divulgar informacdes de localizagdo através do sistema
GPS de um telemdvel para que a assisténcia esteja disponivel em caso de emergéncia
(Galanxhi e Nah, 2006).

Portanto, de acordo com a perspectiva tedrica da dependéncia da situacao, as preocupacdes
dos clientes com a privacidade variam dependendo do propdésito ou contexto do uso da
tecnologia. Assim, as preocupacdes com a privacidade dos clientes no contexto da adocao e
uso de Sl séo dependentes da situacdo (Belk, 1974; Figge, 2004).

Para resolver o paradoxo da personalizacdo-privacidade, ou seja, de forma a manter os
beneficios da personalizagdo e, a0 mesmo tempo, evitar os impactos potenciais negativos da
divulgacdo das informacbes, as empresas e os marketers precisam de ter um maior
envolvimento e entendimento das percecfes do consumidor quanto a privacidade e as suas

intencdes em relacéo ao uso de publicidade personalizada (Zhu, Chang e Luo, 2016).
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Zeng et al. (2021) sugere que a divulgacdo de informacgdes pode resolver o paradoxo da
personalizacdo-privacidade. Por um lado, a divulgacéo de informacdes pessoais autorizada
pelo consumidor pode mitigar a preocupacgdo com a privacidade derivada do acesso, do uso
e das transmissdes de informagfes (Martin et al., 2017). Por outro lado, 0s anuncios
personalizados sdo aprimorados pela disponibilidade de informacGes pessoais mais precisas.
Desta forma, a divulgacdo de informacgdes pessoais autorizada pode simultaneamente
suprimir os efeitos negativos da preocupacdo com a privacidade e aumentar os efeitos
positivos da personalizacdo (Zeng et al., 2021). Portanto, o valor que os consumidores dao
a personalizacdo impacta positivamente o uso da personalizacdo, enquanto as preocupagdes

do consumidor com a privacidade tém um impacto negativo (Chellappa e Sin, 2005).
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3. Hipoteses de Investigacdo e Modelo Conceptual

O modelo conceptual proposto baseia-se na teoria do comportamento planeado (TPB; Ajzen,
1991) e no modelo cognitivo-afetivo-comportamental (Lavidge e Steiner, 1961). A TPB
procura explicar o comportamento humano e considera que conceitos associados a
disposicdes comportamentais — como a atitude — tém um papel crucial na predicdo e
explicacdo desse comportamento (Ajzen, 1991). O modelo cognitivo-afetivo-
comportamental sugere a analise de trés elementos — cognitivo, afetivo e comportamental —
para melhor compreender esse comportamento. O elemento cognitivo envolve as crencas, 0
conhecimento e as percepcdes associadas a um objeto (Lavidge e Steiner, 1961; Rosenberg,
1956), bem como aspectos sensoriais de imagens ou associa¢des (Park, Stoel e Lennon,
2008). Relaciona-se com a consciencializa¢do do objeto — como um anuncio —, informacdes
e conhecimento que o consumidor obtém e desenvolve do mesmo. A dimensdo afetiva
incorpora sentimentos, preferéncias e atitudes (Lavidge e Steiner, 1961; Park et al., 2008).
O elemento comportamental refere-se a convicgéo, inclinagdo e compromisso em relagdo a
um objeto ou a intencdo de agir/comportamento efetivo (Ajzen, 1991; Lavidge e Steiner,
1961). Essa intencdo de comportamento ou comportamento real é influenciada pelos
sentimentos, preferéncias e atitudes dos consumidores, que, por sua vez, sdo afetados pelo

conhecimento e informacdes sobre o objeto

De acordo com este modelo, as percecdes dos consumidores e associacdes que fazem aos
anuncios tendem a contribuir para o desenvolvimento de sentimentos, preferéncias e
atitudes. Estes, por sua vez, influenciardo uma intencdo de comportamento ou
comportamento real. No modelo proposto consideram-se percecdes relativas a
personalizacdo dos anuncios e sua utilidade, mas também percecbes de intrusividade e

evitacdo dos anuncios.

3.1. Personalizacéo

A personalizagdo de anuncios refere-se a projecdo e adaptacdo dos mesmos de forma que
ressoem com as preferéncias do consumidor (Chandra et al., 2022). A atitude face aos

anuncios pode ser definida como “uma predisposi¢ao aprendida para responder de forma
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consistentemente favoravel ou desfavoravel” em relagdo ao anuncio (MacKenzie e Lutz
1989, p. 54). Representa as emoc¢Bes do consumidor, avaliacdes favoraveis ou desfavoraveis,
que podem permitir compreender as suas tendéncias psicoldgicas, 0s seus gostos e aversdes

em relagdo a um objeto (Boone e Kurtz, 2004).

Conteudos personalizados de acordo com as preferéncias do consumidor tendem a ser
percecionados como mais relevantes e alinhados com os seus interesses (Cho e Cheon,
2004). Este direcionamento individualizado dos anuncios pode melhorar significativamente
o0 relacionamento entre a marca e o consumidor, aumentando a sua predisposicéo favoravel
(Saadeghvaziri e Hosseini, 2011). Quanto maior o grau de personalizagcdo dos andncios,
maior serd a relevancia percecionada e mais favoravel tenderd a ser a resposta aos anuncios

(Kalyanaraman e Sundar, 2006). Nesse sentido, propde-se a hipotese:

H1: A personalizacdo dos anuncios influencia positivamente a atitude face aos

anuncios.

3.2.Utilidade percebida

As redes sociais podem ser consideradas plataformas digitais que fornecem aos utilizadores
tanto beneficios hedonicos (por exemplo, entretenimento, diversdo) como utilitarios (por
exemplo, comunicacdo, aquisicdo de informacdo, socializacdo, troca de informacéo,
publicidade) (Albayrak, Caber e Cémen, 2016; Chung, 2015; Holbrook e Hirschman, 1982;
Kesari e Atulkar, 2016). A utilidade percebida e uso de informacdo contextual mostram
impulsionar a predisposicdo dos consumidores para aceitar publicidade moével (Bauer et al.,
2006; Merisavo et al., 2007; Nysveen, Pedersen e Thorbjgrnsen, 2005); a adocdo de
webcasting, ou seja, a implementacéo e utilizacdo de tecnologias de transmissdo em direto
(Lin e Wang, 2006), e a atitude face a apresentacdo online de produtos (Park et al., 2008),
entre outros. Existe uma forte relacdo entre a informacdo dos anuncios e a atitude dos
consumidores em relagdo aos mesmos (Ramaprasad e Thurwanger, 1998). Quanto mais a
mensagem do andncio for percebida como util ou relevante para o utilizador, maior sera a
predisposicdo formar uma atitude positiva em relagdo ao mesmo (Wang et al., 2009). Assim,

propde-se:
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H2: A utilidade percebida dos anuncios influencia positivamente a atitude face aos

anuncios.

3.3.Ad avoidance

O ad avoidance reflete a tentativa do consumidor em reduzir a sua exposicao ao conteddo
publicitario (Fransen et al., 2015; Speck e Elliott, 1997). Normalmente est4 associado a
percecdo do anuncio como irritante (Edwards, Li e Lee, 2002; Speck e Elliot, 1997), enganor,
ilusorio, ou promotor de valores indesejaveis (Pollay e Mittal, 1993; Shavitt, Lowrey e
Haefner, 1998). Consumidores propensos a evitar anuncios, por 0s considerarem
incomodativos, ou quererem controlar a publicidade ndo solicitada, tenderdo a ter uma
atitude desfavoravel em relacdo aos mesmos (Cho e Cheon, 2004; Ham, 2017). Assim,

propde-se:

H3: O ad avoidance dos anuncios influencia negativamente a atitude face aos anuncios.

3.4.Intrusividade

No contexto das redes sociais, 0s anincios podem aparecer de diferentes formas, incluindo
banners ndo solicitados ou mensagens direcionadas, que interrompem as atividades e
experiéncias dos utilizadores, levando a sentimentos de aborrecimento e irritacdo (Bond et
al., 2008; Wiese, Martinez-Climent e Botella-Carrubi, 2020). Essas sensa¢des intensificam-
se quando os anuncios sdao expostos a forca (Youn e Kim, 2019). Consequentemente, 0s
consumidores desenvolverdo uma atitude negativa em relacéo aos referidos anuncios (Rettie,
2001).

De acordo com Bond et al., (2010), alguns consumidores perceberam 0s anuncios nédo
solicitados em redes sociais como intrusivos devido a falta de controlo sobre o tempo e a
frequéncia desse tipo de mensagens. Contudo, a intrusividade pode estar igualmente
relacionada com preocupaces sobre o uso inadequado de informagGes pessoais (como dados
demogréaficos ou padrbes de comportamento de partilha). O estudo de White, Zahay e
Thorbjgrnsen (2008), por exemplo, descobriu que quanto maior o grau de personalizagéo,

maior o grau de intrusdo percebida, especialmente quando ndo existe um motivo legitimo
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para o uso de informagOes pessoais. A intrusividade da publicidade €, principalmente, um
processo cognitivo no qual os destinatarios percebem os anincios num meio de comunicacao
como distracdes ou interferéncias com 0s objetivos que procuram ao usar esse meio
(Edwards, et al., 2002). Por essa razéo, a percepcéo de intrusividade da publicidade tende a
evocar reacOes emocionais negativas, como irritacdo e aborrecimento, em relacdo a
publicidade (Edwards et al., 2002). No contexto de tarefas orientadas por objetivos online,
evidéncias consistentes mostram que a percepc¢do de intrusividade da publicidade leva a
atitudes mais negativas em relagdo a publicidade online (por exemplo, Goodrich, Schiller,
Galletta, 2015; Morimoto e Chang, 2009). Tal ir4 refletir-se numa atitude negativa em
relacdo aos anuncios (Goodrich et al., 2015; Morimoto e Chang, 2009). Nesse sentido,

sugere-se que:

H4: A intrusividade dos anuncios influencia negativamente a atitude face aos anuncios.

3.5.Envolvimento

O envolvimento representa um estado psicoldgico pelo qual o consumidor se compromete
mais profundamente com um objeto (Barger, Peltier e Schultz, 2016; Zaichkowsky, 1985).
O envolvimento pode ser de ordem cognitiva ou afetiva. Enquanto o envolvimento cognitivo
se relaciona com aspetos racionais e funcionais, o afetivo foca-se em emocdes, humores e
sentimentos que uma marca evoca (Celuch e Slama, 1998; McGuire, 1974; Reychav e Wu,
2015).

Consumidores que tenham atitudes favoraveis face ao andncio tenderdo a envolver-se mais
(Santos et al., 2022; Simon e Tossan, 2018). A atitude face a um objeto, como um anuncio,
tende a colocar os consumidores numa estrutura afetiva de gostar ou ndo gostar desse objeto
(Pang, Qiao e Zhang, 2024). Essa estrutura afetiva tendera a influenciar o comportamento
do consumidor, como o envolvimento do mesmo com o objeto (Lavidge e Steiner, 1961).
Essa maior propensdo para o envolvimento podera ser quer de natureza cognitiva, quer de

natureza afetiva (Celuch e Slama, 1998; Cowan e Ketron, 2019). Assim sendo:

H5a: A atitude face aos anuncios influencia positivamente o envolvimento afetivo.

H5b. A atitude face aos anuncios influencia positivamente o envolvimento cognitivo.
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3.6.eWOM

O conceito de comunicacdo boca a boca (WOM) refere-se a qualquer declaracdo feita por
clientes potenciais, atuais ou antigos sobre um produto ou empresa, disponibilizada a pessoas
ou instituicbes (Li, Zhang e Ye, 2017). Com a evolucdo do marketing digital, o WOM
transformou-se em eWOM. O eWOM € uma comunicacao relativa produtos ou empresas,
feita por clientes atuais ou potenciais e disseminada com o auxilio de tecnologias de
informacdo e comunicacdo (Hennig-Thurau et al., 2004; Litvin, Goldsmith e Pan, 2008).
Esta comunicacao é feita através de canais online (por exemplo, blogs, e-mails, sites de
avaliacdes de consumidores e foruns), comunidades virtuais de consumidores e servicos de
redes sociais (Chu e Kim, 2011; Hennig-Thurau et al., 2004; Phelps et al., 2004; Trusov,
Bucklin e Pauwels, 2009).

O eWOM nas redes sociais pode ser tdo simples quanto pressionar um botdo (por exemplo,
"Gosto" ou "Partilhar"). Normalmente, os utilizadores, ap6s gostarem de um anuncio nas
redes sociais, tendem a "Gostar" desse anuncio especifico e a partilhd-lo com os amigos
(Durukan e Bozaci, 2012). A atitude em relagdo ao marketing nas redes sociais foi
identificada como um fator na geracdo de boca a boca (WOM) nas redes sociais (Durukan e

Bozaci, 2012). Assim sendo:
H6a. A atitude face aos anuncios influencia positivamente o eWOM positivo.

H6b. A atitude face aos anuncios influencia positivamente 0 eWOM negativo.

3.7.Intengdo de compra

A intencdo de compra consiste num plano consciente do consumidor em se esforcar para
comprar um produto ou uma marca (Spears e Singh, 2004). N&o sendo equivalente ao
comportamento real, é frequentemente usada na literatura como elas tém sido amplamente
utilizadas na literatura como uma aproximacao desse comportamento (por exemplo, Auger
et al., 2008).

A influéncia da atitude na intencdo de compra foi estudada e confirmada em estudos
anteriores (por exemplo, Brown e Stayman, 1992; Tarkiainen e Sundqvist, 2005; Ting e de
Run, 2015). A atitude de uma pessoa tem o potencial de impactar o seu julgamento, 0 seu
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processamento de informagdes e o seu comportamento resultante (Salancik e Pfeffer, 1978).
As probabilidades de adquirir um produto sdo elevadas entre individuos com uma atitude
positiva, indicada pelo gosto ou desgosto do produto (Chen, 2007). Assim, este estudo sugere

que:

H7: A atitude face aos anuncios influencia positivamente a inten¢édo de compra.

Com base nas hipoteses formuladas, apresenta-se o seguinte modelo conceptual na Figura 1.

Envolvimento
Afetivo

Hsa .
Envolvimento
H1 Cognitivo
H5hb
Utilidade H2
percebida Atitude face a Hé6a eWOM
anuncios Positivo
as Héb
Ad H4
avoidance H7 eWOM

Negativo

Intrusividade

Intencao de
compra

Figura 1. Modelo conceptual
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4. Metodologia

Uma pesquisa trata-se de um processo de desenvolvimento do conhecimento, tendo como
objetivo validar uma hipdtese preexistente ou verificar a veracidade de uma teoria, ou seja,
um processo de aprendizagem, para quem o realiza e para a sociedade em geral (Sousa e
Baptista, 2011).

Para dar seguimento neste estudo é indispensavel estabelecer um plano metodologico, que
visa a obtencdo dos resultados para responder a questdo principal formulada nesta
dissertagéo (Oliveira, 2018).

Neste capitulo, serdo detalhados o tipo de estudo selecionado, a amostra e 0 método de
recolha de dados, a caracterizacdo da amostra, as medidas e varidveis utilizadas na

investigacdo, bem como o processamento da informacéo e as técnicas estatisticas aplicadas.

4.1.Tipo de estudo

Para avaliar a pertinéncia dos objetivos desta dissertacdo, sera adotada uma abordagem
quantitativa, com a recolha de dados via questionario. O questionario € um instrumento de
medida que traduz os objetivos do estudo com varidveis mensuraveis e ajuda a organizar,
normalizar e controlar os dados para que as informacdes procuradas possam ser colhidas de

uma maneira rigorosa (Fortin, 2009).

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pela sua abordagem sistematica e objetiva na coleta e
analise de dados numéricos, permitindo a generalizacdo dos resultados para uma populacdo
mais ampla (Sampaio, 2022). Segundo Creswell (2014), este tipo de pesquisa utiliza
instrumentos padronizados para a recolha de dados, como questionarios e escalas de
medicdo, com o objetivo de testar hipdteses ou responder a perguntas de investigacdo de
forma precisa e controlada. Esta metodologia € amplamente utilizada para identificar
padrdes e relacGes entre variaveis, oferecendo uma base sélida para a tomada de decisdes
fundamentadas (Gtinther, 2006).

Além disso, a pesquisa quantitativa é essencial para garantir a validade e a confiabilidade

dos resultados, uma vez que segue procedimentos rigorosos de andlise estatistica que
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minimizam a subjetividade na interpretacdo dos dados (Bryman, 2016). De acordo com
Babbie (2010), a natureza estruturada e replicavel deste tipo de investigacdo facilita a
comparacdo dos resultados entre diferentes estudos e contextos, contribuindo para a

construcdo de um conhecimento cumulativo e generalizavel no campo cientifico.

A escolha deste tipo de investigagéo justifica-se pela necessidade de compreender a atitude
dos consumidores em relacdo aos andncios personalizados no Instagram, sendo, para tal,
adequada a aplicagdo de um questionario. Este método permite a recolha de dados
quantitativos que possibilitam a realizacdo de analises estatisticas mais detalhadas,

contribuindo para o desenvolvimento desta dissertacéo.

4.2. Amostra e métodos de recolha de dados

Dada a natureza do tema investigado, a pesquisa foi direcionada a utilizadores da rede social
Instagram. Esta selecdo é justificada pelo fato de o Instagram ser uma das plataformas de
redes sociais mais populares a nivel mundial, bem como pelo crescente interesse das marcas
em estabelecer uma presenca estratégica nesta rede para alcancar os seus consumidores
(Faustino, 2019). Tal escolha possibilita uma analise mais detalhada e pertinente ao tépico

em questéo.

O método de recolha de dados escolhido foi um questionario online. O questionario é
considerado uma ferramenta adequada para medir dados ndo observados, tais como
preferéncias, caracteristicas, atitudes, comportamentos e crencgas (Bhattacherjee, 2012), e
permite alcancar um numero significativo de respostas de forma rapida, eficaz e de baixo
custo para quem esta a investigar (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009). Este método é
amplamente utilizado em pesquisas que visam a generalizacdo de problemas pois permite
testar e quantificar facilmente conexdes entre varidveis (Saunders et al., 2019). O
questionario foi aplicado de forma eletronica, através do Google Forms, o0 que permitiu uma
facil administracdo, rapidez na recolha de respostas, atingir um maior numero de pessoas,
ser mais inclusivo e permitiu aos inquiridos responderem quando lhes fosse mais

conveniente (Palhares e Torres, 2014).

O questionario utilizado na pesquisa consistia em 58 questdes fechadas e 1 questdo aberta,

adaptadas de estudos anteriores (ver Anexo 1). A sua estrutura incluia uma carta de
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apresentacdo contendo uma breve introducdo sobre o tema e 0s objetivos do inquérito.
Posteriormente, o questionario fornecia orientacdes para o preenchimento, uma declaracéo
de confidencialidade, informacdes de contato para esclarecimento de duvidas e uma nota de

agradecimento.

Considerando a tematica em estudo, foi selecionado o questionario online da plataforma
Google Forms. Esta ferramenta permitiu o acompanhamento em tempo real das respostas
obtidas. Devido a limitagdes de recursos e ao tempo disponivel, optou-se por uma
amostragem por conveniéncia, e aplicacdo da técnica de bola de neve. Foram inquiridos
estudantes dos cursos de licenciatura e mestrado do Politécnico de Leiria como
representantes das geragdes Z e millenials, identificadas na literatura como digitais e
utilizadoras assiduas de redes sociais (DelVecchio, 2000; Yavas, 1994). A amostra
representa um grau de confianca 95% e margem de erro 9.8% face a populacdo em estudo.
O link do questionério foi disponibilizado através das redes sociais, tendo sido aplicado em
lingua portuguesa. Apenas os usuarios da rede social Instagram poderiam responder ao
questionario. A escolha desta rede social em especifico baseia-se na sua dimensdo e
preferéncia pelo publico-alvo do estudo, bem como pelo volume de receitas que gera em
publicidade online (We are social, 2024). A recolha de dados obteve aprovacdo do comité

de ética da instituicéo.

O questionario esteve disponivel entre 18 de julho de 2024 e 15 de setembro de 2024, durante
o qual foram recolhidas 110 respostas. Apds uma analise preliminar, decidiu-se por excluir
10 respostas devido a lacunas na informacao fornecida ou a constatacéo de que os inquiridos
ndo eram utilizadores da rede social Instagram, que constitui a base do estudo. Assim, foram

consideradas 100 respostas para a analise final.

4.3.Caracterizacdo da amostra

A amostra do presente estudo € constituida por 100 inquiridos, dos quais 73 pertencem ao
género feminino, 26 ao género masculino e 1 a outro género. Relativamente a faixa etaria
dos inquiridos, a maioria dos participantes encontra-se no intervalo entre 18 e 30 anos (85%).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, a maioria sdo estudantes de licenciatura (57%).
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Quanto a situacéo profissional, dividem-se entre estudantes e trabalhadores-estudantes (41%
por conta de outrem e 9% por conta prépria. A tabela 1 apresenta a distribuicdo dos casos

por género, faixa etaria, nivel de escolaridade e situacao profissional.

Relativamente a localizacdo de origem dos participantes, 51% sdo no distrito de Leiria,
seguido de 14% no distrito de Coimbra e 12% no distrito do Porto. Os restantes distritos

apresentam uma relevancia inferior na amostra.

A tabela 1 apresenta a caracterizacdo da amostra.

Tabela 1. Caracteriza¢do da amostra

Caracterizagéo Frequéncia  percentagem da amostra
Género

Feminino 73 73%
Masculino 26 26%

Faixa etaria

18-24 50 50%

25-30 35 35%

31-35 5 5%

36-40 2 2%

>41 8 8%

Nivel de escolaridade

Ensino secundario 30 30%

Licenciatura 57 57%

44



Mestrado 13 13%

Situacéo profissional

Trabalhador por conta propria 9 9%
Trabalhador por conta de outrem 41 41%
Estudante 49 49%
Desempregado 1 1%

4.4.Medidas de investigacao

As escalas de investigacdo usadas para medir as variaveis do modelo de investigacdo
basearam-se na literatura existente. Usaram-se escalas likert de cinco pontos, compostas por
afirmacdes, em que € solicitado ao respondente que manifeste o seu grau de concordancia
consoante a frase em questdo. A escala tem um grau de concordancia que inicia pelo nivel
um (discordo totalmente) e vai até o nivel cinco (concordo totalmente). No caso das escalas
do WOM, positivo e negativo, o inquirido manifestava a probabilidade de incorrer no
respetivo comportamento, indo a escala do nivel 1 (nada provavel) ao nivel 5 (muito
provavel). As variaveis, forma como foram medidas e estudos dos quais foram adaptadas

sdo apresentadas na tabela 2.

Tabela 2. Medidas
VARIAVEL ADAPTADO DE QUESTAO

PERSL1: Os anuncios no Instagram fazem
recomendacdes de compra que geralmente

Personalizagdo Chellappa e _S'n correspondem as minhas necessidades e
(PERS) (2005); Merisavo preferéncias.
et al. (2007);
Miltgen, Cases e PERS2: Os anuncios no Instagram permitem-
Russell (2019); me descobrir produtos feitos a minha medida.

Morimoto (2020); o
PERS3: Os anuncios no Instagram fazem-me

sentir que sou um cliente dnico.
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Utilidade Mulyani et al.

Tran (2017);
Wolin et al. (2002)

percebida (PU) (2021)

Ad
(Avoid)

avoidance Baek e Morimoto
(2012); Tran
(2017)

PERS4: Eu acredito que 0s anuncios no
Instagram sdo desenhados para mim.

PERSS5: Os anuncios no Instagram fornecem
informagdes Uteis.

PERS6: Eu gosto da ideia do uso de andncios
no Instagram.

PERS7: Eu valorizo as paginas que sdo
personalizadas de acordo com as minhas
preferéncias.

PERSS: Eu estou disposto a receber 0s
anuncios no futuro.

PU1: Os anlncios que vejo no Instagram
ajudam-me.

PU2: Os anancios que vejo no Instagram séo
importantes.

PU3: Os anancios que vejo no Instagram séo
informativos.

PU4: Os anancios que vejo no Instagram séo
uteis.

AVOID1: Eu intencionalmente ignoro
quaisquer anuncios no Instagram.

AVOID2: Eu odeio qualquer tipo de de
anuncios no Instagram.

AVOID3: Seria melhor se ndo houvesse
anuncios no Instagram.

AVOID4: Configurei a minha conta para
evitar andncios no Instagram.

AVOIDS5: Procurei ajuda para evitar receber
anuncios no Instagram.
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Intrusividade
(Intrusiv)

Saxena e Khanna,
(2013); Edwards et
al. (2002)

Atitude face aos Taylor, Lewin e

anuncios (ATA)

Envolvimento
afetivo (AAI)

Strutton (2011)

Celuch e Slama,
(1998); Reychav e
Wu (2015)

Intrusivl: Quando os anuncios aparecem no
Instagram, séo irritantes.

Intrusiv 2: Quando os anlncios aparecem no
Instagram, sdo distrativos.

Intrusiv 3: Quando os anlncios aparecem no
Instagram, séo forgados.

Intrusiv4: Quando os anuncios aparecem no
Instagram durante a visualizacdo de videos,
séo interferentes.

Intrusiv5: Quando os anuncios aparecem no
Instagram, séo estupidos.

Intrusive: Quando os anuncios aparecem no
Instagram, s&o intrusivos.

Intrusiv7: Quando os anincios aparecem no
Instagram, s&o invasivos.

Intrusiv8: Quando os anincios aparecem no
Instagram, s&o inoportunos.

ATAL: Gosto de anuncios no Instagram.
ATA2: Os anuncios no Instagram séo bons.

ATAZ3: Quando os anuncios no Instagram
aparecem, sinto-me bem.

ATAA4: Depois de assistir aos anincios no
Instagram, a minha atitude em relagéo aos
anuncios € positiva.

AAI1L: Certos aspetos dos andncios
patrocinados no Instagram séo atrativos para
mim.

AAI2: Senti como se estivesse ali mesmo nos
anuncios patrocinados no Instagram.

AAI3: Os anuncios patrocinados no Instagram
s80 pessoais e intimos.
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Envolvimento
cognitivo (CAI)

eWOM positivo
(eWOMP)

Celuch e Slama,
(1998); Reychav e
Wu (2015)

Eisingerich, Auh e
Omar (2014); Tsao
e Hsieh (2012);
Hung e Li (2007)

AAI4: Senti que 0s personagens/pessoas nos
anuncios patrocinados no Instagram estdo a
representar o que sinto as vezes.

AAI5: Pude-me identificar pessoalmente com
alguns aspetos dos anuncios patrocinados no
Instagram.

CAI1: Os anancios patrocinados no Instagram
séo valiosos.

CAI2: Os anuncios patrocinados no Instagram
sdo relevantes.

CAI3: Os anuncios patrocinados no Instagram
continham informacdes relevantes para o
produto.

eWOMPL1: Qual a probabilidade de dizer
coisas positivas sobre marcas ou empresas no
Instagram?

eWOMP2: Qual a probabilidade para
incentivar amigos e familiares a comprar
produtos/marcas de uma empresa no
Instagram?

eWOMP3: Qual a probabilidade de
recomendar marcas e empresas no Instagram?

eWOMP4: Qual a probabilidade de gostar e se
tornar um f& das paginas de marcas e empresas
no Instagram?

eWOMP5: Qual a probabilidade de
postar/partilhar links e informacdes positivas
sobre marcas e empresas no Instagram?
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eWOM negativo
(EWOMN)

Intencdo de
compra (PI)

Goldsmith,
Hamilton e Darity
(2006);
Eisingerich et al.
(2014); Tsao e
Hsieh (2012);
Hung e Li (2007)

Hong e Cho
(2011)

eWOMNL1: Qual a probabilidade de partilhar
informacdes com outros utilizadores no
Instagram para ajuda-los a evitar uma tomada
de decisdo arriscada com marcas/empresas?

eWOMNZ2: Qual a probabilidade de partilhar
informacdes com outros utilizadores no
Instagram sobre as minhas experiéncias
negativas com marcas/empresas?

eWOMNS3: Qual a probabilidade de dizer
coisas negativas sobre marcas ou empresas em
sites sociais como o Instagram?

eWOMN4: Qual a probabilidade de
postar/partilhar links e informacdes negativas
sobre marcas e empresas no Instagram?

PI1: Eu consideraria comprar bens ou servicos
com anuncios patrocinados no Instagram.

PI12: Pretendo comprar bens ou servi¢os com
anuncios patrocinados no Instagram.

PI3: Provavelmente compraria bens ou
servigos com anuncios patrocinados no
Instagram.

Para minimizar a distor¢cdo dos resultados, foram incluidas variaveis de controlo como a

idade, o género e as habilitacdes literarias.

4.5.Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

A anélise dos dados foi efetuada com o Software SmartPLS 4.0, um software amplamente

aceite pelos investigadores da area das ciéncias sociais, que se mostra particularmente

adequado para pequenas amostras (Hair et al., 2019; Ringle, Wende e Becker, 2024). Para

uma melhor compreensdo dos conceitos e itens em analise foi realizada uma anélise

descritiva utilizando as medidas da média e do desvio padrao.
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Ao analisar os dados e realizar o apuramento das escalas, foi necessario retirar alguns dos
itens por se verificar problemas de confiabilidade e colinearidade (Hair et al., 2022).
Especificamente, nos fatores psicologicos foram eliminados os itens “sempre que tenciono
comprar produtos interpreto todas as informacdes e seleciono os produtos por categorias de
qualidade e preco” e “apds a compra de um determinado produto, enrique¢o com a
experiéncia”. Nos fatores pessoais foi eliminado o item “a minha decisdo de compra reflete-
se nas minhas preferéncias, gostos e interesses”. Nos fatores sociais foram eliminados os
itens “se um produto estiver fora da minha capacidade de compra, a minha decisdo de o
adquirir ndo ¢ afetada” e “sou leal com uma marca para a recomendar a familiares, amigos
e conhecidos”. No comportamento do consumidor foi necessario eliminar “alterei os meus
habitos de consumo durante a pandemia”, “ler a opinido sobre determinadas marcas afeta o
meu comportamento para com a marca” e “durante a crise pandémica preferia comprar

marcas mais acessiveis”. A tabela 3 mostra os itens finais, suas médias e desvios padrdes.

Tabela 3. Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis
Item Média Desvio Padrao Média das
Médias
Personalizacdo (PERS)

PERS2: Os anuncios no Instagram
permitem-me descobrir produtos 3.11 1.03
feitos a minha medida.

PERSS5: Os anuncios no Instagram

. . 2.90 1.03
fornecem informacoes Uteis.
PERS,6: I.Eu gosto da ideia do uso 2 49 1.08 -
de andncios no Instagram. -
PERS?Y: Eu valorizo as paginas que 1.09
sdo personalizadas de acordo com 3.03
as minhas preferéncias.
PERSS: Eu estou disposto a 2.47 1.14

receber os andncios no futuro.

Utilidade percebida (PU)
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PU1: Os anlncios que vejo no
Instagram ajudam-me.

PU2: Os anlncios que vejo no
Instagram s&o importantes.

PU3: Os anuncios que vejo no
Instagram séo informativos.

PU4: Os anlncios que vejo no
Instagram sao Uteis.

Ad avoidance (Avoid)

AVOIDL1: Eu intencionalmente
ignoro quaisquer anancios no
Instagram.

AVOID2: Eu odeio qualquer tipo
de andncios no Instagram.

AVOID3: Seria melhor se ndo
houvesse andncios no Instagram.

Intrusividade (Intrusiv)

Intrusivl: Quando os anincios
aparecem no Instagram, séo
irritantes.

Intrusiv 3: Quando o0s anincios
aparecem no Instagram, sdo
forcados.

Intrusivb: Quando os anincios
aparecem no Instagram, séo
estUpidos.

Intrusive: Quando os anincios
aparecem no Instagram, séo
intrusivos.

Intrusiv7: Quando os anincios
aparecem no Instagram, séo
invasivos.

2.61

2.48

2.70

2.76

3.56

3.21

3.42

3.56

3.47

3.06

3.29

3.23

1.09

1.02

1.05

1.12

1.17

1.18

1.17

0,98

1.00

1.15

1.10

1.11

2.64

3.40

3.32
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Intrusiv8: Quando os anincios
aparecem no Instagram, séo
inoportunos.

Atitude face aos anuncios (ATA)

ATAZ1L: Gosto de anlincios no
Instagram.

ATA2: Os anuncios no Instagram
sdo bons.

ATA3: Quando o0s anincios no
Instagram aparecem, sinto-me
bem.

ATAA4: Depois de assistir aos
anancios no Instagram, a minha
atitude em relacdo aos anuncios é
positiva.

Envolvimento afetivo (AAI)

AAI1L: Certos aspetos dos anuncios
patrocinados no Instagram séo
atrativos para mim.

AAI2: Senti como se estivesse ali
mesmo nos andncios patrocinados
no Instagram.

AAI3: Os andncios patrocinados
no Instagram sao pessoais e
intimos.

AAI4: Senti que 0s
personagens/pessoas nos anuncios
patrocinados no Instagram estéo a
representar o que sinto as vezes.

AAI5: Pude-me identificar
pessoalmente com alguns aspetos
dos anuncios patrocinados no
Instagram.

Envolvimento cognitivo (CAl)

3.31

2.37

2.66

2.27

2.48

3.24

2.43

2.47

2.49

2.68

1.07

1.05

1.02

1.03

1.08

1.15

1.09

1.06

1.12

1.09

2.45

2.66
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CAI1: Os anuncios patrocinados
no Instagram sdo valiosos.

CAI2: Os anuncios patrocinados
no Instagram séo relevantes.

CAI3: Os anuncios patrocinados
no Instagram continham
informagdes relevantes para o
produto.

eWOM positivo (eEWOMP)

eWOMPL1: Qual a probabilidade de
dizer coisas positivas sobre marcas
ou empresas no Instagram?

eWOMP2: Qual a probabilidade
para incentivar amigos e familiares
a comprar produtos/marcas de uma
empresa no Instagram?

eWOMP3: Qual a probabilidade de
recomendar marcas e empresas no
Instagram?

eWOMP4: Qual a probabilidade de
gostar e se tornar um fa das
paginas de marcas e empresas no
Instagram?

eWOMP5: Qual a probabilidade de
postar/partilhar links e informac6es
positivas sobre marcas e empresas
no Instagram?

eWOM negativo (eWOMN)

eWOMNZ1: Qual a probabilidade
de partilhar informagdes com
outros utilizadores no Instagram
para ajuda-los a evitar uma tomada
de deciséo arriscada com
marcas/empresas?

2.59

2.85

2.90

3.11

2.98

3.00

3.04

2.66

3.04

1.06

111

1.09

1.14

1.15

1.13

1.18

1.15

1.18

2.78

2.96

3.05
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eWOMNZ2: Qual a probabilidade

de partilhar informagGes com 306 1.10
outros utilizadores no Instagram

sobre as minhas experiéncias

negativas com marcas/empresas?

Intencéo de compra (PI)

PI1: Eu consideraria comprar bens 3.07 1.20
Ou servi¢os com anuncios
patrocinados no Instagram.

P12: Pretendo comprar bens ou 2.64 1.15
servigos com andncios 2.90
patrocinados no Instagram.

PI3: Provavelmente compraria 2.98 1.16
bens ou servigos com andncios
patrocinados no Instagram.

A média mais baixa registada foi de 2.27, no item “Quando os anuncios no Instagram
aparecem, sinto-me bem”, seguido do item “Gosto de antincios no Instagram” com 2.37 e

do item “Senti como se estivesse ali mesmo nos antncios patrocinados no Instagram” com

2.43.

A média mais alta foi de 3.56, na variadvel ad avoidance com o seguinte item: “Eu
intencionalmente ignoro quaisquer andncios no Instagram”, e na variavel intrusividade com
o seguinte item: “Quando os anuncios aparecem no Instagram, sdo irritantes”, segundo-se
do item “Quando os anuncios aparecem no Instagram, sdo forcados” com média de 3.47 e
do item “Seria melhor se ndo houvesse anuncios no Instagram” com média de 3.42. A analise
permite visualizar que os consumidores consideram 0s anuncios intrusivos e desejam que
néo recebessem anuncios no Instagram. Estes resultados demonstram que os utilizadores ndo

estdo muito dispostos a rececdo de anuncios pois ignoram-nos intencionalmente.

A atitude face aos anuncios apresenta uma media de 2.45, muito proxima do ponto médio da

escala. O envolvimento afetivo (2.66), envolvimento cognitivo (2.78), eWOM positivo

54



(2.96), eWOM negativo (3.05) e intencdo de compra (2.90) apresentam todas médias acima

do ponto médio da escala, indicando comportamentos em que 0s respondentes incorrem.
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5. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, sdo apresentados a anélise e a interpretacdo dos resultados do modelo em
estudo. Considerando que o modelo proposto envolve mdltiplas varidveis dependentes
utilizou-se a técnica de structural equation modeling - partial least squares (SEM-PLS) do
software SmartPLS 4.0, adequada para testar modelos de caminhos complexos (Hair, Risher,
Sarstedt e Ringle, 2019). O teste do modelo neste software € realizado em duas fases: 1)
avaliagdo do modelo de medida, no qual sdo verificadas a confiabilidade e a validade das
variaveis; e 2) analise do modelo estrutural, que permite identificar a magnitude e a direcédo
das relaces entre as variaveis, visando a confirmacao ou rejeicao das hipoteses de pesquisa

formuladas neste estudo.

5.1.Modelo de medida

A anélise do modelo de medida possibilita avaliar a confiabilidade e a validade tanto do
modelo quanto das medidas utilizadas no questionario. Iniciando pela analise dos construtos
e de sua fiabilidade, foram examinados os indicadores alfa de Cronbach, fiabilidade

composta e variancia média extraida, conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 4. Tabela de Fiabilidade

Alfa de Fiabilidade Fiabilidade Variancia
Cronbach composta composta o
(o) (rho_a) (rho_c) media
extraida (AVE)

Personalizagao 0.87 0.90 0.91 0.66
Utilidade 0.93 0.93 0.95 0.82
percebida
Ad Avoidance 0.87 0.90 0.92 0.79
Intrusividade 0.94 0.95 0.95 0.77
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Atitude 0.94 0.94 0.96 0.85

Envolvimento

. 91 92 . 7
Aotiro 0.9 0.9 0.93 0.73
Envolvimento 0.92 0.94 0.95 0.86
Cognitivo

eWOM Positivo ~ 0.94 0.95 0.96 0.81
eWOMNegativo 0.89 0.91 0.95 0.90
Intengdo de 0.94 0.94 0.96 0.89
Compra

Todas as variaveis apresentam valores de fiabilidade considerados apropriados (Hair et al.,
2022). O alpha de Cronbach avalia a consisténcia interna ou homogeneidade dos itens que
visam medir um mesmo construto. Para tal, é preciso perceber a variancia total do
instrumento, de cada item e da soma das variancias destes itens (Pasquali e Primi, 2003).
Valores de alfa inferiores a 0.6 sdo considerados "inaceitaveis"; valores entre 0.6 e 0.79 séo
considerados "aceitaveis"; valores entre 0.80 e 0.90 séo classificados como "bons"; e valores
superiores a 0.90 sdo considerados "excelentes” (Hill e Hill, 2005). Neste estudo, todas as
variaveis apresentam um alpha de Cronbach entre 0.87 e 0.94, isto ¢, entre o0 “bom” e o

“excelente”.

A fiabilidade composta é a medida que analisa a capacidade interna de todos os indicadores
das variaveis latentes (Bagozzi, 1980). O valor critico a ter em consideracdo é de 0.7. Neste
estudo, constatou-se que todas as dimensGes analisadas apresentam valores
significativamente superiores ao valor minimo, consistentemente acima de 0.90. Assim,
pode-se concluir que os construtos utilizados no estudo ndo evidenciam problemas

relacionados a confiabilidade composta.

O indicador AVE representa a quantidade de variancia que é capturada pela variavel latente
em relacdo ao montante de variancia devida ao erro de medida. Nesse sentido, é aconselhavel
apresentar valores iguais ou acima de 0.50 (Henseler, Ringle e Sinkovics, 2009), o que se
verifica neste estudo em que todas as variaveis apresentam valores superiores a 0.66. O
eWOM negativo € aquele que apresenta um valor maior (0.90), seguido da intencdo de

compra (0.89), do envolvimento cognitivo (0.86), da atitude face aos anuncios (0.85), da
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utilidade percebida (0.82) e do eWOM positivo (0.81). Os valores mais baixos, mas ainda

assim acima do valor critico, sdo observados no ad avoidance (0.79), na intrusividade (0.77),

no envolvimento afetivo (0.73) e na publicidade personzalizada (0.66).

De seguida, analisou-se a validade discriminante. Para estar assegurada a validade

discriminante, a correlacdo entre cada par de construtos deve encontrar-se abaixo do valor

da correlacdo de cada construto consigo proprio (Hair et al., 2022). Esta analise garante que

as variaveis sdo efetivamente distintas entre si e que os construtos medidos ndo apresentam

sobreposicdo significativa com outra varidvel. Esta situacdo comprova-se para todas as

variaveis em estudo, conforme apresentado na Tabela 5.

1 Personaliza
cao
Utilidade

2 )
percebida
Ad

3 ]
avoidance
Intrusivida

4
de
Atitude face

5 aos
andncios

6 Envolvimen
to afetivo

5 Envolvimen
to cognitivo

8 eWOM
positivo

9 eWOM
negativo

Tabela 5. Correlages e analise discriminante

0,81

0,85

-0,62

-0,50

0,80

0,65

0,68

0,62

0,24

2

0,91

-0,62

-0,47

0,80

0,68

0,71

0,60

0,20

3

0,89

0,70

-0,66

-0,54

-0,56

-0,50

-0,20

4

0,88

-0,65

-0,47

0,81

-0,46

-0,08

5

0,92

0,71

0,72

0,61

0,17

6

0,85

0,81

0,68

0,26

7 8 9
0,93
0,70 0,90

0,25 037 0,95

58

10



Intencdo de

0,69 0,72 -054 -047 0,72 063 068 0,66 023 094
compra

Nota: os valores a negrito dispostos na diagonal apresentam a raiz quadrada da AVE

Para testar o modelo conceptual proposto procedeu-se & analise fatorial confirmatéria dos
componentes principais (tabela 6). Esta analise permitiu observar as cargas fatoriais de cada
item na sua variavel e os valores-t. De acordo com os resultados obtidos para 0 modelo de
medida podemos concluir que as variaveis latentes sdo adequadamente mensuradas pelos

itens correspondentes.

Tabela 6. Analise fatorial confirmatoéria

Construtos e Itens Carga t
fatorial value

Personalizagdo

Os anudncios no Instagram permitem-me descobrir produtos feitos a 0.71 9.28
minha medida.

Os anuncios no Instagram fornecem informacoes Uteis. 0.81 14.36
Eu gosto da ideia do uso de anuncios no Instagram. 0.88 42.66
Eu valorizo as paginas que sdo personalizadas de acordo com as 0.77 13.89

minhas preferéncias.

Eu estou disposto a receber os anincios no futuro. 0.88 35.24

Utilidade percebida

Os anuncios que vejo no Instagram ajudam-me. 0.88 30.46

Os anuncios que vejo no Instagram séo importantes. 0.91 40.25
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Os anuncios que vejo no Instagram séo informativos.

Os anuncios que vejo no Instagram séo Uteis.

Ad avoidance (Avoid)
Eu intencionalmente ignoro quaisquer andncios no Instagram.
Eu odeio qualquer tipo de andncios no Instagram.

Seria melhor se ndo houvesse anuncios no Instagram.

Intrusividade

Quando os andncios aparecem no Instagram, séo irritantes.
Quando os anancios aparecem no Instagram, sdo forgados.
Quando os anuncios aparecem no Instagram, sao estupidos.
Quando os andncios aparecem no Instagram, sdo intrusivos.
Quando os andncios aparecem no Instagram, séo invasivos.

Quando os andncios aparecem no Instagram, sao inoportunos.

Atitude face aos anancios

Gosto de anuncios no Instagram.

Os anuncios no Instagram sdo bons.

Quando o0s andncios no Instagram aparecem, sinto-me bem.

Depois de assistir aos anincios no Instagram, a minha atitude em
relagdo aos anuncios é positiva.

Envolvimento afetivo

Certos aspetos dos anuncios patrocinados no Instagram sdo atrativos
para mim.

0.89

0.94

0.83
0.93

0.91

0.86
0.85
0.88
0.93
0.83

0.91

0.91
0.92
0.92

0.94

0.85

33.16

76.68

16.21
54.02

46.46

27.67
30.13
35.13
65.90
12.89

43.67

43.44
39.30
46.59

66.90

35.54
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Senti como se estivesse ali mesmo nos anuncios patrocinados no
Instagram.

Os anuncios patrocinados no Instagram sao pessoais e intimos.

Senti que 0s personagens/pessoas nos andncios patrocinados no
Instagram est&o a representar o que sinto as vezes.

Pude-me identificar pessoalmente com alguns aspetos dos anincios
patrocinados no Instagram.

Envolvimento cognitivo
Os anuncios patrocinados no Instagram sao valiosos.
Os anuncios patrocinados no Instagram sao relevantes.

Os anuncios patrocinados no Instagram continham informagdes
relevantes para o produto.

eWOM positivo (eWOMP)

Qual a probabilidade de dizer coisas positivas sobre marcas ou
empresas no Instagram?

Qual a probabilidade para incentivar amigos e familiares a comprar
produtos/marcas de uma empresa no Instagram?

Qual a probabilidade de recomendar marcas e empresas no
Instagram?

Qual a probabilidade de gostar e se tornar um f& das paginas de
marcas e empresas no Instagram?

Qual a probabilidade de postar/partilhar links e informacdes positivas
sobre marcas e empresas no Instagram?

eWOM negativo (eWOMN)

Qual a probabilidade de partilhar informagdes com outros
utilizadores no Instagram para ajuda-los a evitar uma tomada de
decisdo arriscada com marcas/empresas?

0.82

0.81

0.91

0.89

0.94
0.95
0.89

0.92

0.94

0.95

0.89

0.80

0.96

19.34

15.94

40.55

25.90

70.13
82.24

25.45

52.70

58.02

82.07

33.32

16.13

14.62
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Qual a probabilidade de partilhar informagdes com outros 0.94
utilizadores no Instagram sobre as minhas experiéncias negativas
com marcas/empresas?

Intencdo de compra

Eu consideraria comprar bens ou servigos com anuncios patrocinados 0.94
no Instagram.

Pretendo comprar bens ou servi¢cos com andncios patrocinados no 0.93
Instagram.
Provavelmente compraria bens ou servigos com anuncios 0.96

patrocinados no Instagram.

12.16

48.81

64.75

69.32

Um dos principais critérios para a avaliacdo do modelo € o valor de R2. Para que o modelo

seja considerado informativo, os valores de R2 devem ser superiores a 0.1, pois valores

inferiores indicam que a quantidade de variancia explicada pelos preditores € insuficiente,

fornecendo, portanto, pouca informacdo relevante (Hair et al., 2022). Os valores de R? das

variaveis do modelo proposto — a exce¢do do eWOM megativo — séo superiores ao referido

valor, como se pode ver na figura 2: atitude face aos anincios (ATA) tem um R2 de 0.76,

envolvimento cognitivo (CAI) um R2 de 0.53, envolvimento afetivo (AAI) um R2 de 0.54),
intencd@o de compra (P1) um R2 de 0.51), eWOM positivo (eWOMp) um Rz de 0.39 e eWOM

negativo (eWOMnN) um Rz de 0.03.
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Avoid

Figura 2. Modelo geral com Path coeficient

Fonte: SmartPLS4

5.2. Modelo estrutural

A fim de analisar a forca e direcdo dos relacionamentos, testou-se o modelo estrutural com
a técnica bootstrapping e considerando 5000 amostras. Na tabela 7 é apresentado o model
fit.

Tabela 7. Model fit

Saturated model Estimated model
SRMR 0,069 0,102
d_ULS 4,498 9,759
d_G 3,695 4,048
Chi-square 1675,391 1784,404
NFI 0,685 0,665
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Os resultados indicam que o modelo saturado apresenta melhores indicadores de ajuste em
comparacdo com o0 modelo estimado. O SRMR (0,102) do modelo estimado esta
ligeiramente acima do aceitavel (<0,08), enquanto o NFI (0,665) indica um ajuste moderado
a fraco (ideal >0,90). Os indices d_ULS (9,759) e d_G (4,048) mostram uma maior
discrepancia no modelo estimado em relacdo ao saturado, e o valor do qui-quadrado
também é superior no modelo estimado, indicando menor consisténcia com os dados
observados. Estes resultados sugerem que o modelo estimado pode precisar de ajustes para

melhorar o seu desempenho.

A figura 3 revela os resultados do modelo estrutural, em particular os valores de p value,
considerando uma significancia de 5%. A andlise dos resultados permite identificar a

rejeicdo ou a confirmacdo das hipdteses finais.

Intrusiv

Figura 3. Modelo estrutural

Fonte: SmartPLS4

Na tabela 8 apresentam-se as hipoteses testadas, significancia das relagdes entre 0s

construtos e conclui-se sobre a confirmagdo ou ndo confirmagéo das mesmas.
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Tabela 8. Significancia das relagdes

Hipoteses

H1: A personalizacdo dos andncios
influencia positivamente a atitude face
aos anuncios

H2: A utilidade percebida dos anincios
influencia positivamente a atitude face
aos anuncios

H3: O ad avoidance dos anuncios
influencia negativamente a atitude face
aos anuncios

H4: A intrusividade dos anuncios
influencia negativamente a atitude face
aos anuncios

H5a: A atitude face aos anuncios
influencia positivamente o
envolvimento afetivo

H5b. A atitude face aos anincios
influencia positivamente o
envolvimento cognitivo

H6a. A atitude face aos andncios
influencia positivamente 0 eWOM
positivo

H6b. A atitude face aos anuncios
influencia positivamente 0 eWOM
negativo

H7: A atitude face aos anincios
influencia positivamente a intencdo de
compra

Coeficiente

()

0.30

0.39

-0.01

-0.32

0.71

0.72

0.60

0.17

0.72

t-

value

2.91

3.60

0.16

3.72

11.47

11.78

8.56

1.49

13.04

P value Resultado

0.00

0.00

0.44

0.00

0.00

0.00

0.00

0.07

0.00

Nota: teste one-tail; C=Confirma; NC=Nao Confirma

NC

NC

No que respeita aos antecedentes da atitude face aos andncios, confirma-se a influéncia da

personalizagdo dos anlncios (positiva), da utilidade dos anlncios (positiva) e da

65



intrusividade dos andncios (negativa). A hipotese 1, que previa a influéncia positiva da
personalizac¢do dos antncios na atitude face aos anuncios, foi corroborada (B = 0.30, t-value
= 2.91, p<0.00). De igual modo se confirmou a hipotese 2, que propunha um impacto
positivo da utilidade percebida dos antncios na atitude face aos antncios (p =0.39, t-value
= 3.560, p<0.00). De acordo com os resultados obtidos ndo se conseguiu corroborar a
hipdtese 3, que sugeria um impacto negativo do ad avoidance na atitude face aos anuncios
(B=-0.01, t-value =0.16, n.s.). J& no que concerne a hipotese 4, que propunha uma influéncia
negativa da intrusividade dos anuncios na atitude face aos anincios, os resultados confirmam

a influéncia sugerida (p =-0.32, t-value = 3.72, p<0.00).

No que diz respeito a influéncia da atitude face aos anuncios nas a¢fes do consumidor,
confirma-se o0 seu impacto no envolvimento, quer afetivo, quer cognitivo, no eWOM
positivo e na intencdo de compra. A hipotese 5a, que previa a influéncia positiva da atitude
face aos anincios no envolvimento afetivo, foi corroborada pelos resultados (p =0.71, t-
value = 11.47, p<0.00). O mesmo se verificou com a influéncia da atitude face aos aniincios
no envolvimento cognitivo (hipdtese 5b; B =0.72, t-value =11.78; p<0.00). A hipotese 6a,
que sugeria a influéncia positiva da atitude face aos anuncios no eWOM positivo, foi
igualmente confirmada (B =0.60, t-value =8.56, p<0.00). O mesmo ndo se verificou com o
proposto na hipotese 6b, referente ao impacto da atitude face aos andncios no eWOM
negativo. Os resultados mostram que a relacdo ndo é significativa (B =0.17, t-value =1.49,
n.s.). Finalmente, a hipdtese 7, que propunha o impacto positivo da atitude face aos anuncios

na intencdo de compra, foi confirmada (B =0.72, t-value =13.04, p<0.00).

5.3.Discussao dos resultados

Tendo analisado os resultados obtidos pelo estudo, importa discuti-los e relaciona-los com a
literatura existente. Com base em dados de consumidores que utilizam a rede social
Instagram foi possivel verificar uma influéncia positiva significativa entre a personalizacéo
percebida dos anuncios e a atitude dos consumidores face aos anuncios. Esta relacéo assenta
na ideia de que os consumidores tendem a preferir conteidos que sejam relevantes para si e
alinhados com o0s seus interesses (Saadeghvaziri e Hosseini, 2011). Anlncios que
conseguem ser, de alguma forma, percebidos como direcionados e pessoais, permitem aos

consumidores identificar-se com 0s mesmos e aumentar a sua predisposicéo face a estes.
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A confirmagdo de uma relagdo positiva e significativa entre a utilidade percebida dos
anuncios e a atitude dos consumidores face aos anuncios confirma o que era sugerido na
literatura para outros contextos, como a publicidade mobile (por exemplo, Merisavo et al.,
2007), o webcasting (por exemplo, Lin e Wang, 2006), ou a apresentacéo online de produtos
(por exemplo Park et al., 2008). Este resultado alinha-se com os estudos anteriores que
destacaram a importancia da relevancia e da contextualizacdo das mensagens publicitarias
(por exemplo, Wang et al., 2009). Assim, anuincios que sdo percebidos como mais Uteis e
relevantes pelos consumidores tendem a gerar atitudes mais favoraveis, tornando a

publicidade mais eficaz.

Ao contrario do que se esperava, a relacdo proposta entre o ad avoidance e a atitude face aos
anuncios ndo mostrou ser significativa. Edwards et al. (2002) alertou que nas redes sociais
0s consumidores tendiam a evitar anuncios digitais mais tradicionais como 0s anuncios pop-
ups ou emails comerciais ndo solicitados e que poderia inclusivé instalar ad blockers para
esse efeito. Isto porque esses anincios iriam ser vistos como incomodativos. Esta associacdo
poderia sugerir que o consumidor desenvolvesse uma atitude negativa face aos andncios. Tal
ndo foi confirmado. Vérias perspetivas podem ajudar a explicar este resultado. Por um lado,
0 estudo ndo especificou o tipo de anuncios (se seriam pop-ups por exemplo), tendo
abordado o tema de forma mais genérica, 0 que pode ter minimizado o efeito desta
avoidance. Outra possivel explicacdo estd relacionada com o facto de a maioria dos
utilizadores do Instagram aceder a plataforma através de dispositivos méveis, enquanto a
utilizacdo de blogueadores de anuncios (ad blockers) é mais aplicada através de
computadores. Esta questdo pode indicar que a dindmica de ad avoidance pode variar
dependendo do dispositivo utilizado e da forma como os anlncios sdo integrados nas
plataformas. Assim, a relacdo entre ad avoidance e atitude dos consumidores pode ser mais
complexa do que se pensava inicialmente, e futuras investigacdes podem ser necessarias para

compreender melhor estas dinamicas.

A relagdo negativa e significativa entre a intrusividade dos anuncios e a atitude face aos
anuncios vem em linha de conta com o que a literatura tem vindo a alertar nos ltimos anos
relativamente ao desconforto com a privacidade e sensacdo de incomodo dos consumidores
com comunicacdo néo solicitada (Wiese et al., 2020; Youn e Kim, 2019). A percecdo de
intrusividade da publicidade online estd fortemente relacionada com a irritagdo dos
consumidores (McCoy et al., 2008) e pode tornar a comunica¢do das marcas com 0S

67



consumidores contraproducente (Rettie, 2001). Este resultado é particularmente interessante
e levanta a necessidade de se entender um pouco mais do assunto, incluindo o estudo de

formas de minimizar a percecao de intrusividade dos anuncios.

Seguindo a abordagem da Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991) e o framework
cognitivo-afetivo-comportamental (Lavidge e Steiner, 1961), analisaram-se potenciais
consequéncias comportamentais de ordem positiva e negativa da dimensao afetiva analisada.
Nesse sentido, estudou-se a influéncia da atitude face aos anuncios no envolvimento afetivo
e cognitivo, no eWOM positivo e negativo, e na intencdo de compra. Os resultados
respeitantes a influéncia de uma atitude favoravel em relac&o aos antincios no envolvimento
afetivo e cognitivo vem reforcar o que estudos como o de Santos et al. (2022) sugeriam. A
atitude dos consumidores face aos anuncios reflete as suas emocgdes, sentimentos e
preferéncias em relacdo aos anuncios (Park et al., 2008). Quando os consumidores sao
expostos a um anudncio, a sua atitude face ao mesmo, isto é, as suas reagdes emocionais,
sentimentos e preferéncias, pode impactar o nivel de envolvimento, quer afetivo como
cognitivo (Cowan e Ketron, 2019). Se a atitude do consumidor € positiva e as emogdes sao
favoraveis, o envolvimento tende a ser mais intenso. Isso significa que o consumidor nédo so6
presta mais atencdo ao anuncio, mas também pode sentir-se mais motivado a interagir com
a marca, a comprometer-se emocionalmente (envolvimento afetivo), mas também a dedicar
mais tempo e esfor¢co ao processamento das informagfes (envolvimento cognitivo) do
anuncio. Em contraste, se a atitude for negativa, o envolvimento pode ser reduzido,
resultando em menor interesse e menor propensao a agir de forma positiva em relacdo ao

anuncio.

No que respeita a comportamentos de eWOM, estes sdo desenvolvidos e até incentivados nas
redes sociais. Os comentarios dos consumidores em posts de marcas ou nas suas redes
falando das mesmas e a sua comunicacdo, a participacdo em sites de avaliagbes ou
comunidades virtuais sao frequentes (por exemplo Chu e Kim, 2011). Como tal, a analise da
influéncia das atitudes face aos anincios no eWOM é de grande importancia. Os resultados
relativos a sua influéncia no eWOM positivo vém confirmar o que tinha sido referido por
estudos como o de Matos e Rossi (2008), que a atitude seria um motor do eWOM.
Conscientes que 0 passa-palavra nas redes sociais pode ser ndo s6 positivo como também
negativo — relacionado com o “lado negro” do digital (Lee, Sung e Ahn, 2021), analisamos

também este aspeto. Os resultados mostraram-se nao significativos. Embora o consumidor
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possa desenvolver uma atitude face aos anuncios, essa atitude ndo o levara linearmente a
expressar-se negativamente face ao anincio. Aparentemente os consumidores poderdo evitar
expressar-se de forma negativa, uma vez que o eWOM negativo € mais frequentemente
associado a experiéncias desfavoraveis ou a sentimentos de desapontamento significativos
com a marca. Revendo a literatura pondera-se se 0 sentimento em relagdo ao anuncio (ou a
marca) tera de ser mais intenso para que o consumidor queira incorrer no esforco de
desenvolver eWOM negativo. O estudo de Kurtoglu, Ozboliik e Hacthasanoglu (2021)
mostrou que o 0dio & marca ou o arrependimento face a esta eram significativos no WOM
negativo. Estudos como o de Alexandrov, Lilly e Babakus (2013) referem o papel dos
motivos que poderado intervir para o fazer. O resultado do presente estudo evidencia uma
possivel maior complexidade da relacdo atitude-eWOM negativo e a presenca de potenciais

fatores motivadores que influenciam os consumidores a partilhar criticas negativas online.

Por fim, os resultados da hipdtese 7 vém confirmar algo que ja tinha sido proposto e testado
por diversos artigos existentes na literatura, a relagdo positiva e significativa entre a atitude
(no caso deste estudo, face aos andncios) e a intencdo de compra (por exemplo, Ting e de
Run, 2015).
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6. Conclusao

Este estudo analisou a influéncia da personalizacdo de andncios nas atitudes dos
consumidores, utilizando o Instagram como contexto de pesquisa. Os resultados do estudo

terdo algumas implicacdes quer na teoria, como na pratica.

Os resultados deste estudo oferecem ndo apenas contribuicBes tedricas, mas tambeém

implicacdes praticas significativas para gestores de marketing e marcas.

Em termos tedricos, este estudo integra duas perspetivas — a da personalizacdo e a da
privacidade e analisa esses dois tipos de antecedentes da atitude face aos anuncios.
Demonstraram que a personalizacdo e utilidade percebida dos andncios, mas também a
intrusividade influenciam a atitude dos consumidores face aos anuncios. Essa constatacdo
contribui para a literatura existente, extendendo as perspetivas parcelares dominantes.
Adicionalmente, foram consideradas diversas consequéncias da atitude face aos anuncios,
como consequéncias positivas, como o envolvimento — afetivo e cognitivo — eWOM positivo
e inencdo de compra e 0 eWOM negativo. Esta inclusdo de aspetos positivos e negativos
enriquece os trabalhos existentes na area da publicidade digital, comunicacao digital e gestdo

de marcas.

O estudo néo €, contudo, isento de limita¢bes. Primeiro, a perspetiva adotada na recolha de
dados referia-se aos andncios personalizados no Instagram de um modo geral, ndo
especificando um andncio, marca ou categoria de produto em especifico. Estudos futuros
poderdo focar uma campanha ou marca especifica para entender o fendmeno de forma mais
aprofundada. Segundo, apenas foi testada uma rede social, o Instagram. Contudo, a
personalizacdo de andncios e conteludos € usada em varias outras plataformas, e poderdo
inclusive constatar-se diferengas entre essas plataformas. Como tal, futuras investigacdes
poderdo analisar o fendmeno em outras plataformas ou proceder a uma analise comparativa
das mesmas. A comparagdo de usuarios de paises distintos também podera ser um caminho
de investigacdo futura. VVarias marcas optam por desenvolver campanhas de comunicagédo a
nivel global, por forma a obter sinergias e garantir a transmissdo de uma mensagem e
imagem coerente. A area digital facilita, tal como foi referido, a divulgacéo rapida e extensa
ao publico, independentemente da sua localizagdo. Contudo, de acordo com o relatorio da

We are Social (2024), cada pais tém a sua preferéncia pelas diferentes plataformas; e poderédo
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haver fatores culturais a interferir nas campanhas. Futuros estudos poderdo ampliar a amostra
ja que apenas foram considerados alunos do Instituto Politécnico de Leiria. Futuros estudos
podem também explorar a dindmica da dicotomia personalizacdo-privacidade no contexto
da evolucéo das tecnologias digitais ou de que modo a integracdo de novas tecnologias como
IA, big data e 10T poderdo auxiliar as estratégias de personalizacdo (Fan e Poole, 2006;
Kaushik e Sharma, 2023).

Tecnologias emergentes desempenhardo um papel crucial na evolucdo da publicidade
digital, oferecendo novas oportunidades e desafios e ampliar os resultados positivos
encontrados neste estudo. Ferramentas baseadas em Inteligéncia Artificial e Big Data podem
permitir uma personalizagdo mais precisa e relevante, enquanto a Realidade Aumentada
(RA) e a Realidade Virtual (RV) tém o potencial de criar experiéncias imersivas que geram
maior envolvimento afetivo e cognitivo. A automacdo e a segmentacdo avancada das
campanhas publicitarias também permitirdo uma personalizacdo em tempo real, ajustando

as mensagens as preferéncias e ao contexto do consumidor.

Por outro lado, é importante considerar as implicagdes éticas da personalizacdo dos
anancios. A protecdo de dados e o cumprimento de regulamentos como o RGPD sdo
fundamentais para garantir que as estratégias de personalizacdo ndo invadam a privacidade

dos consumidores.

Este estudo destaca-se como uma contribuicdo valiosa hum setor em constante evolucdo. A
integracdo de novas tecnologias, como a IA, o Big Data e o 10T, bem como o
aprofundamento do entendimento das dindmicas entre personalizacdo e privacidade, serdo
essenciais para explorar o futuro da publicidade digital. Estudos futuros poderdo analisar
esses fatores em maior detalhe, fornecendo insights que ajudem a alinhar préaticas
publicitarias com as expectativas dos consumidores, aumentando a eficacia das campanhas

e promovendo relagbes mais sélidas entre marcas e publicos.

A area do marketing digital e comunicacdo digital € uma area em constante evolucdo e
dindmica e estudos que auxiliem quer investigadores, quer gestores de marca e responsaveis

pela comunicacdo e marketing sdo necessarios.
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Anexo

Estudo sobre Atitude face aos anuncios
no Instagram

0 presente questionario € realizado no dmbito de um estudo académico, integrado no
Mestrade de Marketing Relacional do Instituto Politécnico de Leiria - Escola Superior de
Tecnolegia e Gestéo, sob a orientagéo da Professora Doutora Ana Catarina Cadima
Lisboa. O objetivo principal do estudo é perceber a atitude dos consumidores face aos
anuncios no Instagram.

Este questionario ird ser tratado apenas como objeto de estudo e toda a informacdo
relativamente ao inguirido serd mantida no anonimato na sua totalidade.

Tempo médio de resposta ao inquérito: 5 minutos.

Mo existemn respostas certas ou erradas, apenas queremos a sua opinido.

Alguma questio relacionada com o presente estudo, por favor contacte Carclina Santos,
através do e-mail carolina.fs255@gmail.com

Muito obrigada pela sua colaboragdo.

carolina.fs255@gmail.com Mudar de conta &Y

E3 Nio partilhado

* Indica uma pergunta obrigataria

Consentimento Informado
Declaro que aceito participar no estudo "Atitude face a anlncios no Instagram’”, nos
termos antes descritos.

Compreendo que:

a) A minha participaco & veluntaria e que as minhas respostas sdo confidenciais e de os
resultados do estudo serfo tratados coletivamente e usados apenas para fins de
investigagac;

b) Os dados pessoais sdc conservades nas instalag@es do Politécnico de Leiria pelo
periodo considerado necessario para o estudo, respeitande, na sua conservagio, as
garantias de sigile e cenfidencialidade exigidas pelo Regulamento Geral de Protegdo de
Dados - RGPD;

c) Tenho oportunidade de esclarecer questdes que surjam através do e-mail do
investigador responsavel do projeto;

d) O meu nome e da minha organizagdo ndo sera divulgado pela equipa de investigaggo;

e) Posso solicitar uma sintese dos resultados obtidos enviando o meu pedido por e-mail
ao investigador responsavel do projeto;

) Posso solicitar a pessoa responsavel pelo tratamento dos seus dados pessoais, o
ACS550 A0S Mesmos, a sua retificacio ou eliminacio até ao momento de submissio do
formulario;

g) Posso apresentar reclamagio & Comissio Nacional de Protecio de Dados (CNPD);
h}) Cenhego a inexisténcia de qualquer contrapartida financeira pela participagdo no
estudo.

Percebo que se tiver alguma divida ou questdo posso contactar a equipa de investigagdo
através do e-mail:carolina. fs255@gmail.com
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h) Cenhego a inexisténcia de qualquer contrapartida financeira pela participagéo no
estudo.

Percebo que se tiver alguma divida ou questio posso contactar a equipa de investigagdo
através do e-mail:carolina.fs255@gmail.com

i) Caso pretenda desistir participar no estudo posso fazer esse pedido através do e-mail:
ana.lisboa@ipleiria.pt

Aceita participar no questionario? *

() sim
() nNEo

Este questionario tem como publico-alvo alunos de licenciatura e mestrado do *
Instituto Politécnico de Leiria, confirma que & aluno desta instituigao de ensino
superior?

() sim
() Néo

Seguinte Limpar formulario

Seccdo sem titulo

Tem conta no Instagram? *

() sim
() Nzo

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Seccdo sem titulo

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3- Nem
1- Discordo concordo 5 Concordo
2- Discordo 4- Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

Eu
intencicnalmente

ignoro quaisquer O O O O O

andncios no
Instagram.

Eu odeio

qualquer tipo de

andncios no O O O O O
Instagram.

Seria melhor se

ndo houvesse

andncios no O O O O O
Instagram.

Configurei a

minha conta para

evitar andncios O O O O O
no Instagram.

Procurei ajuda

Procurei ajuda
para evitar
receber anuncios O O O O O

no Instagram.

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3- Nem
1- Discordo 2. Discordo concordo 4 Concordo 5- Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
0s anUncios no
Instagram
fazem
recomendacdes
de compra que
geralmente O O O O O
correspondem
as minhas

necessidades e
preferéncias.

0s anlncios no
Instagram

permitem-me

descobrir O O O O O
produtos feitos

4 minha medida.
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P T

a minha medida.

Os anuncios no
Instagram

fazem-me sentir O O @) O O

que sou um
cliente dnico.

Eu acredito que
0s andncios no

Instagram s&o O O O O O

desenhados
para mim.

Os anlncios no
Instagram

fornecem O O O O O

informagdes
(teis.

Eu gosto da

ideia do uso de

andncios no O O O O O
Instagram.

Euvalorizo as

paginas que s3o

personalizadas

de acordo com O O O O O
as minhas

preferéncias.

Eu estou
disposto a

Eu estou
disposto a

receber os @) O O O @]

anuncios no
futuro.

Indique 0 seu grau de concordancia com as afirmacgdes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3-Nem
1-Discordo . concordo 5- Concordo
2- Discordo 4- Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
Os andncios
que vejo no
Instagram O O O O O
ajudam-me.
Os andncios
que vejo no
Instagram sdo O O O O O
importantes.
Os andncios

que vejo no
Instagram sdo O O O O O
informativos.

Os anuncios
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Indique o0 seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3- Nem
1- Discordo . concordo 5- Concordo
Totalmente 2 Discordo nem 4 Coneordo Totalmente
discordo
Os anUncios
gue vejo no
Instagram O O O O O
ajudam-me.
Os anuncios
gue vejo no
Instagram sdo O O O O O
importantes.
Os anuncios

que vejo no
Instagram sdo O O O O O

informativos.

Os anuncios
que vejo no
Instagram s&o O @) O @) O
(teis.
Anterior Seguinte Limpar formulario

Secgdo sem titulo

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escala de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

3- Nem
1- Discordo 2 - Discordo concordo 4- Concordo 5- Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo
Quandeo os
anuncios

aparecem no O O O O O

Instagram, sdo
irritantes.

Quando os

anuncios

aparecem no O O O O O
Instagram, s3o

distrativos.

Quandeo os
andncios

aparecem no O O O O O

Instagram, sdo
forgados.

Quando os

anuncios
aparecem no

L“j::;’jg‘__ ®) @) @) @) O
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anlncios
aparecem no
Instagram
durante a
visualizagdo
de videos, sdo
interferentes.

Quando os
anincios
aparecem no
Instagram, s8o0
estlpidos.

Quando os
anincios
aparecem no
Instagram, sdo
intrusivos.

Quando os
anuncios
aparecem no
Instagram, sdo
invasivos.

Quando os
anincios
aparecem no
Instagram, s&o
inoportunos.

Indique o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo numa escalade 1 *

(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Gosto de
anuncios no
Instagram.

0Os anlncios
no Instagram
sdo bons.

Quando os
anuncios no
Instagram
aparecem,
sinto-me
bem.

Depois de
assistir aos
andncios no
Instagram, a
minha atitude
em relagio
a0s anuncios
& positiva.

1- Discordo
Totalmente

O

O

O

O

2- Discordo

O

3-Nem

concordo

discardo

O

4- Concordo

O

5- Concordo
Totalmente

O
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Seccdo sem titulo

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagoes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Eu consideraria
comprar bens
OuU Servigos
com anuncios
patrocinados
no Instagram.

Pretendo
comprar bens
OU Servigos
com anuncios
patrocinados
no Instagram.

Provavelmente
compraria bens
ou servigos
com anuncios
patrocinados
no Instagram.

1- Discordo
Totalmente

O

O

O

3- Nem
concordo 5- Concorda
2- Discordo 4- Concordo
nem Totalmente
discordo

O O O O

Indigue o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo numa escalade 1 *
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Os anlncios
patrocinados
no Instagram
sdo valiosos.

Os anlncios
patrocinados
no Instagram
sdo relevantes.

Os andncios
patrocinados
no Instagram
continham
informacoes
relevantes
para o produto.

1- Discordo
Totalmente

O

@)

O

3 Nem
concordo 5 Concordo
2- Discordo 4 Concordo
nem Totalmente
discordo

O O O O
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Indique o seu grau de concordancia com as afirmacdes abaixo numa escalade1 *

(discordo totalmente) a

Certos aspetos dos
andncios
patrocinados no
Instagram sdo
atrativos para mim.

Senti como se
estivesse ali mesmo
nos anuncios
patrocinados no
Instagram.

Os anuncios
patrocinados no
Instagram sdo
pessoais e intimos.

Senti que os
personagens/pessoas
nos andncios
patrocinados no
Instagram estdo a
representar o que
sinto as vezes.

Senti que os
personagens/pessoas
nos andncios
patrocinados no
Instagram estdo a
representar o que
sinto as vezes.

Pude me identificar
pessoalmente com
alguns aspetos dos
anuncios
patrocinados no
Instagram.

Anterior Seguinte

5 (concordo totalmente).

3- Nem
1- Discordo 2- concordo 4- 5 Concordo
Totalmente  Discordo nem Concordo  Totalmente
discordo

O O O O O

O O O O O

O O O O O

O O O O O

O O O O O

Limpar formulario
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Seccdo sem titulo

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escalade 1 *

(nada provavel) a 5 (muita provavel).

1- Mada 2- Pouco
provavel provavel

Qual a
probabilidade de
dizer coisas

positivas sobre O O

marcas ou
empresas no
Instagram?

Qual a
probabilidade
para incentivar
amigos e

familiares a O O

comprar
produtos/marcas
de uma empresa
no Instagram?

Quala

probabilidade de

recomendar O O
marcas e

empresas no

Instagram?

Qual a

probabilidade de

gostar e 5e tornar

um fa das

paginas de O O
marcas e

empresas no
Instagram?

Qual a

probabilidade de

postar/partilhar

links e

infarmactes O O
positivas sobre

marcas e

empresas no

Instagram?

Indigue o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo numa escalade 1 *

(nada provavel) a 5 (muito provavel).

1- Mada 2- Pouco
provavel provavel

Qual a
probabilidade de
partilhar

e =

3-Nem

pouco nem

muito
provavel

O

3- Nem
pouco nem
muito
provavel

4-Provavel

4-Provavel

5- Muito
provavel

5 Muito
provavel
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pruvaven

Qual a
probabilidade de
partilhar
informagdes com
outros utilizadores
no Instagram para O O O O O
ajuda-los a evitar
uma tomada de
decisdo arriscada
com
marcas/empresas?

Qual a

probabilidade de

partilhar

informagdes com

outros utilizadores

no Instagram O O O O O
sobre as minhas

experiéncias

negativas com

marcas/empresas?

Qual a

probabilidade de

dizer coisas

negativas sobre

marcas ou O O O O O
empresas em

redes sociais
como o Instagram?

Qual a
probabilidade de

Qual a

probabilidade de

dizer coisas

negativas sobre

marcas ou O O O O O
empresas em

redes sociais
como o Instagram?

Qual a

probabilidade de

postar/partilhar

links e

informagdes O O O O O
negativas sobre

marcas e

empresas no

Instagram?

Anterior Seguinte Limpar formulério
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Dados Sociodemograficos

Género *

O Feminino

O Masculino

O Outro

Idade *

A sua resposta

Estado Civil *

O Solteiro(a)
O Casado(a)/Unido de facto
O Divorciado(a)

O Vilvo(a)

Indique o seu distrito de residéncia *

O Aveiro

Beja

Bragancga
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

OO0 00000000000 O0O0
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() vilaReal
O Viseu

O Agores
O Madeira

Habilitagdes Literdrias *

(O Ensino basico

Ensino secundario (9%ano) ou equivalente
Ensino secundario (12°ano) ou equivalents
Ensino superior (licenciatura)

Mestrado

O OO0OO0O0

Doutoramento

Situagdo Profissional *

O Trabalhador por conta propria

() Trabalhador por conta de outrém

Situacdo Profissional *

O Trabalhador por conta prépria
() Trabalhader por conta de outrém
O Estudante

() Reformado

O Desempregado

Anterior Seguinte Limpar formulario

Munra anvia nalavras-nasse através das Gonale Farma

Secgdo sem titulo

Muito obrigado pela sua colaboragao!

Anterior Limpar formulario
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