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RESUMO

As transformaces digitais, dos planos de operacfes das empresas e dos consumidores em si
tém vindo a ser alvo de multiplas investigacdes. A digitalizacdo surge como um facilitador da
experiéncia comercial, permitindo a existéncia de um canal aberto de comunicacdo entre marcas e
pessoas. O presente estudo tem como pano de fundo os andncios in-stream, quais as atitudes geradas no
consumidor diretamente relacionadas com este tipo de andncios e qual o valor que lhes é indexado. O
consumidor tem um papel de destaque neste estudo, pelo que uma andlise detalhada relativa as atitudes
deste torna-se essencial. Com isto, traga-se como objetivo o delinear das relagGes entre o valor da
publicidade e as atitudes geradas em relacdo ao anuincio e a propria marca anunciada.

De modo a cumprir com os objetivos propostos, foi conduzido um estudo explanatorio e adotado
0 método de inquérito por questionario, com 147 respostas validas. Para a analise do questionario
utilizou-se 0 método de modelagem de equagdes estruturais de minimos quadrados (PLS_SEM). Os
resultados confirmam a influéncia positiva do entretenimento e do caracter informativo e a influéncia
negativa da irritagdo no valor da publicidade. A relacdo entre o apelo emocional e o valor da publicidade
acaba por ser a unica relagdo ndo confirmada no presente estudo. E importante apontar também que os
resultados deste estudo confirmam a importancia da atitude em relagcdo a marca na inten¢do de compra

do consumidor.

A importancia do estudo prende-se com o entendimento consolidado dos andncios num ambito
que é considerado, pelos consumidores, como maioritariamente intrusivo. Por esta dimensdo da
publicidade digital se considerar atrativa, um estudo aprofundado servira de ferramenta estratégica para

as empresas que queiram tomar decisdes informadas e rentaveis.

Palavras-chave: publicidade digital, anuncios in-stream, valor da publicidade, atitudes aos anuncios in-

stream, atitudes & marca, intencdo de compra.



ABSTRACT

Digital and businesses transformations aligned with the mutations of the consumer itself have
been the subject of multiple investigations. Digitalization emerges as a facilitator of the commercial

experience, allowing the existence of an open channel of communication between brands and people.

The present study refers in-stream ads as the main theme, focusing on which attitudes the
consumer generates toward this type of ads and the value that is indexed to them. The consumer has a
prominent role in this study, so a detailed analysis of its attitudes becomes essential. As so, the aim is to

outline the relationships between advertising value and the attitudes toward the ad and the brand itself.

To comply with the proposed, an explanatory study was conducted, and it was adopted the
questionnaire survey method, with a total of 147 valid answers. To analyze the questionnaire, the method
of modeling structural equations of least squares (PLS-SEM) was used. The results found confirm the
positive influence of entertainment and informativeness and the negative influence of irritation on the
value of advertising. The relationship between emotional appeal and the value of advertising turns out
to be the only relationship not confirmed by the present study. It is important to point out that the results
place the attitude toward the brand as a significant intermediary between the attitude toward the ad and

the consumer’s purchase intention.

The importance of this study relates to the consolidation of the understanding of the
advertisements in an area that is considered by consumers to be mostly intrusive. Because this dimension
of digital advertising being considered by most enterprises as attractive, an in-depth study will serve as

a strategic tool for companies that want to make informed and profitable decisions.

Keywords: digital advertising, in-stream ads, advertising value, attitude toward the ad, attitude toward
the brand, purchase intention
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Helena Vicente As atitudes dos consumidores em relacéo aos anuncios in-stream

1. INTRODUCAO

1.1 RELEVANCIA ACADEMICA E EMPRESARIAL

A publicidade digital e os anincios in-stream, por se enquadrarem num ambiente que tem vindo
a sofrer um crescimento exponencial, tém assumido uma posicao de destaque, tanto a nivel académico

como empresarial.

O tema em estudo, tem vindo a ser alvo de elaboragdes académicas, de diferentes perspetivas,
com equivalente relevancia entre elas. Apesar da literatura se mostrar fragmentada em relacdo as
diferentes relagBes que proponho abordar no contexto dos anuncios in-stream, € possivel reparar numa
linha de pensamento semelhante quando este tema é abordado. O contributo de Ducoffe (1996) é de
extrema relevancia para o tema em questdo e para 0 modelo elaborado nas sec¢des seguintes do trabalho.
Este tem vindo a servir, ao longo de tempo, como base para muitos trabalhos académicos, sendo-o
também para este. A literatura existente sobre este tipo de anincios retrata, essencialmente, a industria
da publicidade online (Calder & Malthouse, 2012; Evans, 2009; Nystrom & Mickelsson, 2019;
Vakratsas & Ambler, 1999), as diferentes configuracdes dos anuncios in-stream, ou seja, as
possibilidades de saltar o anuincio ou ndo (Aslam et al., 2021; Banerjee & Pal, 2021; Campbell et al.,
2017; Leeetal., 2021) e como essa caracteristica pode afetar as perce¢des dos consumidores em relagdo
as marcas (Belanche et al., 2020). Sdo também pontos de enfoque os antecedentes das atitudes dos
consumidores em relagdo aos anuncios (McCoy et al., 2008; Teixeira et al., 2012) e as repercussdes que
se refletem nas atitudes desenvolvidas para com as marcas, até chegar a inten¢do de compra (Altuna &
Konuk, 2009; Bell & Buchner, 2018; Haq, 2012; Jain et al., 2018; Krishnan & Sitaraman, 2013; Li &
Lo, 2015; Sallam & Algammash, 2016). Neste ultimo tema, a literatura retrata varios cenérios de
publicidade digital, como por exemplo, os mobile ads, SMS advertising e até de um ponto de vista mais
abrangente, anincios em video. Por ser um tema cada vez mais recorrente e uma mais-valia para as
empresas, uma agregacao dos dados académicos mostra-se necessaria, pelo que o estudo de Frade et al.
(2021), relativo a incorporacdo dos dados conhecidos sobre publicidade em streaming video, serve de

base e ponto de partida para o presente trabalho.

A nivel empresarial, este estudo visa dar um contributo de valor para as empresas que pretendem
levar a cabo esforgos comerciais num contexto que as perceciona como intrusivas. Apesar de 0s anincios
in-stream ndo gerarem consenso nos consumidores, a realidade é que ndo deixa de haver um
investimento neles. Em 2021, a publicidade digital teve o recorde de crescimento desde 2008 (Interactive
Advertising Bureau, 2022) , sendo que plataformas como o Youtube revelam um potencial alcance de
2.56 bilides de pessoas, a nivel global (cerca de 32,4% da populagdo mundial), através dos andncios ai

colocados. E relevante para as empresas terem um melhor entendimento sobre o panorama atual da
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publicidade online, sendo que, toda a informacdo recolhida servird de mais valia estratégica,

permitindolhes, no futuro, a realizacdo de investimentos seguros e rentaveis.

1.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

A visdo tradicional da publicidade aborda o processo de traducao de uma marca, retratando-a como um
beneficio, uma promessa e uma proposta de valor ao consumidor (Calder & Malthouse, 2012). As
alteracBes do panorama geral, das plataformas, do proprio consumidor e da interatividade dos meios,
fruto da digitalizacdo, sugerem uma reconceptualizacdo do conceito da publicidade (Cover, 2006;
Nystrom & Mickelsson, 2019). Esta nova concegdo, que tem como centro a interatividade e
envolvimento do consumidor, da inicio a uma situacdo de desfasamento entre a criacdo de contetido e o
consumidor como mero recetor passivo do mesmo (Cover, 2006; Vakratsas & Ambler, 1999), estando
este cada vez mais a ganhar controlo nos varios ambitos da experiéncia da publicidade, que se reflete na

interacdo que desenvolve com as marcas.

O problema de investigacdo do presente estudo baseia-se no explorar desta relacdo, visando
compreender quais os antecedentes do valor da publicidade e de que forma é que estes contribuem para
a atitude gerada no consumidor, com os anincios e com as marcas anunciadas. Pretende-se também
entender de que forma é que estas atitudes terdo ou ndo um impacto significativo na intencdo de compra

das proprias marcas.

De forma a conseguir estabelecer, de forma ordenada e fundamentada, as relacdes que compfem o
problema de investigacdo, foram tracados objetivos especificos condutores da investigacdo. Numa
primeira instancia, é necessario proceder a recolha dos trabalhos académicos ja existentes, e agrupa-los
de forma coesa, pois como se trata de um tema amplo, os estudos desenvolvidos na &rea dos andincios
in-stream apresentam ideias dispersas, focando-se em aspetos individuais da tematica. Ha depois a
necessidade de ter uma melhor compreenséo acerca das perce¢des que os consumidores tém em relagdo
a este tipo de anuncios e aos moldes em que estes Ihes sdo apresentados. Apesar de serem considerados
anuncios intrusivos e recebidos com uma certa resisténcia (Campbell et al., 2017; Evans, 2009), as
empresas continuam a aproveitar este tipo de antncios como forma de alavancar as proprias marcas,
sendo entdo interessante ter uma perspetiva sobre o efeito que este tipo de intrusdo tem sobre as atitudes

dos consumidores.

Tendo em conta o problema de investigacdo e os objetivos estabelecidos, sdo propostas as seguintes

questdes de investigacao:
Q1: Quais os antecedentes que influenciam o valor da publicidade?

Q2: Como é que os antecedentes do valor da publicidade se refletem nas atitudes que os consumidores

desenvolvem perante os anincios in-stream?
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Q3: Seré que a atitude em relacdo aos anuncios in-stream e a relacdo a marca tém influéncia na intencéo

da compra?
1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacao esta organizada em seis capitulos. No primeiro capitulo, a introducéo, é feita
uma contextualizacéo do tema, tanto a nivel empresarial como académico, séo apresentados 0s objetivos
de estudo, questdes de investigacdo e a estrutura deste trabalho, de forma a guiar o leitor. O segundo
capitulo aborda a revisdo de literatura, sendo dado um contexto sobre o ambiente e a publicidade digital,
0 que sdo os andncios in-stream e de que forma é caracterizada as atitudes que um individuo possa ter
em relacdo a publicidade e aos andncios. Ainda neste capitulo sdo explicados os antecedentes do valor
da publicidade — irritacdo, entretenimento, caracter informativo e apelo emocional — as rela¢Ges entre a
atitude em relagdo aos anuncios in-stream e a atitude em relagcdo a marca, a atitude em relagdo aos
anuncios e a intengdo de compra e por fim, a atitude em relagdo a marca e a intencdo de compra. No
terceiro capitulo apresenta-se o0 contexto empirico em que este trabalho foi desenvolvido, sendo
formulado o modelo conceptual. O quarto capitulo refere a metodologia adotada, sendo referido o tipo
de estudo, a populacéo considerada e a amostra e 0s instrumentos utilizados na recolha e tratamento de
dados. O quinto capitulo diz respeito a apresentagdo e discussdo dos resultados, bem como a validagdo
das hipéteses de investigacdo. Por Gltimo, o sexto capitulo diz respeito as conclusdes do estudo e
respetivas contribuigdes, limitacGes que tenham sido encontradas no decorrer do trabalho e sugestfes

para futuros trabalhos de investigacao.
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2.REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo visa introduzir os diferentes construtos que compdem o tema em estudo, 0s
anuncios in-stream. Para isto, é dada uma contextualizacdo do que comp8em o ambiente digital e a
publicidade digital, seguidos do enquadramento dos antecedentes do valor da publicidade — irritagdo,
entretenimento, caracter informativo e apelo emocional — do valor da publicidade, da atitude em rela¢éo

aos anuncios in-stream, da atitude em relacdo a marca anunciada e da intencdo de compra da mesma.

2.1 AMBIENTE DIGITAL

A transformacdo digital pode ser definida como um esforgo tecnolégico empregue pelas
empresas de forma a assegurarem a competitividade no ambiente em que estao inseridas (Lee & Cho,
2020). A criacdo e rapida adpatacdo das pessoas & era digital, trouxe consigo diversos fendmenos
revolucionarios. As plataformas digitais proporcionaram, e proporcionam cada vez mais, novas maneiras
de alcancar, informar, envolver e providenciar servigos para os consumidores (Lamberton & Stephen,
2016). Diferentemente dos moldes tradicionais, o consumidor pode agora consumir contetdo em
qualquer lugar e em qualquer altura (Lee & Cho, 2020), sendo que, a mudanca de cenario que o ambiente
digital imp&e e 0 empoderamento do consumidor inerente a esta mudancga, potenciam novos moldes de
acdo para as empresas (Jain et al., 2018). O que este novo contexto digital simboliza para as empresas é
uma mudanga de paradigma na forma como 0s negdcios passam a operar. Ter um proposito comercial e
utilizar a web como ferramenta desse negécio, é assumir a baixa de barreiras fisicas entre concorrentes
e criar uma comunidade virtual, onde esses mesmos negdcios operam em ambitos completamente
diferentes dos praticados até a data (Palmer & Griffith, 1998).

Dados de 2021, relativos & populagdo mundial, reportam 4.70 bilides de utilizadores de redes
sociais, que correspondem a 93,6% da populacdo que utiliza internet. Em Portugal, 82,8% da populacéo
utiliza redes sociais, sendo que a média de redes sociais visitadas por més, por cada individuo, é de 6,8
(DataReportal, 2022). A internet tem-se tornado cada vez mais parte da vida das pessoas, e 0 rapido
crescimento da comunidade online, coloca a publicidade na world wide web como uma alternativa viavel
a publicidade tradicional (Choi & Rifon, 2002).

2.2 PUBLICIDADE DIGITAL

A publicidade digital é o formato dominante de publicidade a nivel global (PwC, 2022) e é
definida amplamente como sendo “qualquer forma de contetido comercial disponivel na internet,
projetada pelas empresas para informar os consumidores em relagdo a um produto ou servigo” (Schlosser
etal., 1999, p.36). Marciel et al. (2016) e Wolin et al. (2002) referem que a web se mostra apelativa para

as marcas, nao so por ja estar difundida no dia-a-dia dos consumidores, mas também por compreender
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em si a capacidade de selecionar o publico que ira receber determinado contetdo, refinar este contetdo
conforme o perfil e padrdo de utilizacdo de cada consumidor, oferecer ferramentas de mensuracao de
campanhas e ser interativa. Esta Gltima é sublinhada por Liu e Shrum (2009), que atribuem parte do
sucesso da publicidade digital a esta carateristica, reiterando que a interatividade é o que potencia a
relacdo e conversacdo ativa entre consumidores e entre estes e as marcas. A espelhar esta precisao com
que hoje em dia se conhece o consumidor, ao ponto de conseguir proporcionar apenas conteldo que se
sabe relevante para 0 mesmo, estdo os numeros de 2021, que revelam que, globalmente, 17,3% dos
utilizadores de internet se sentem representados pelos antncios que véem online (DataReportal, 2022),

sendo que, ao analisar o contexto portugués, o numero baixa para 7,3%.

Do ponto de vista empresarial, a transicdo de publicidade tradicional para publicidade digital
simboliza uma adaptacao das empresas a novos moldes de agdo. A flexibilidade do meio online permite
as empresas acomodarem diferentes campanhas em diversos formatos de publicidade, que incluem
imagens estaticas, formatos animados “simples” — sem possibilidade de interacdo —, e formatos ricos,
como sao 0s andncios expansivos ou os videos (Jain et al., 2018; Spalding et al., 2009). A indUstria da
publicidade digital tem vindo a contar com aumentos exponenciais (Deshwal, 2016; Lee & Lee, 2006),
sendo que em 2020, a estratégia de video ultrapassou a de blogs e infograficos como a estratégia de
marketing mais comumente utilizada pelas empresas (Bump, 2020). E importante referir também que os
nimeros apontam para que, globalmente, os gastos em publicidade nas redes sociais representam 33%

dos gastos totais em publicidade digital (DataReportal, 2022).

2.3 ANUNCIOS IN-STREAM

No mundo virtual, hd uma certa resisténcia aos anuncios, visto que é assumido como uma zona
de presenca gratuita, onde o utilizador tem total controlo da situacdo. Os anlncios in-stream séo
publicidade em forma de videos curtos que aparecem no mesmo espaco que o conteido selecionado pelo
utilizador(Aslam et al., 2021), projetados para atrairem a atencdo do utilizador, ao interromperem a
experiéncia online do mesmo (Li & Lo, 2015). Esta intrusdo e perda de liberdade sentida pelos

utilizadores reflete-se na tentativa de evitar este tipo de antncios (Campbell et al., 2017).

O IAB (Interactive Advertising Bureau) explica o que sdo andncios in-stream de forma pratica,
no documento que pretende delinear os principios base para qualquer empresa que queira empregar esta
forma de publicidade no futuro. Sdo entdo definidos como sendo andncios em forma de video que
aparecem num contexto em que o foco do utilizador é visualizar um video ou contelido numa aplicacdo
de streaming (Interactive Advertising Bureau, 2016). Este tipo de anuncio revela-se apelativo para o0s
profissionais de marketing, por ter diversas possibilidades de posicionamento e tempos de visualizagéo,

fatores estes que acabam por ajudar a controlar as visualiza¢cbes do mesmo — o que define este tipo de
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anuncios e a dificuldade que o utilizador tem em os ignorar (Li & Lo, 2015), o que acaba por se tornar

atrativo como forma de monetiza¢do do contelido online (Krishnan & Sitaraman, 2013).

Os andncios in-stream podem ser inseridos antes do conteudo (anuncios pre-roll), durante
(antncios mid-roll) ou depois (antncios post-roll), com diferentes duracfes e possibilidades de serem
ignorados (Aslam et al., 2021; Frade et al., 2021). O contelido que sera interrompido por este tipo de
anuncio pode incluir streaming de video, animagéo, jogos e videoclips., podendo também aparecer em

conteudo de streaming ao vivo, arquivado ou para download (Interactive Advertising Bureau, 2016).

Quanto aos anuncios pre-roll, estes sdo considerados os mais eficazes em captar a atencao dos
utilizadores, pois mesmo quem n&o termine de visualizar o conteido escolhido, ser& exposto ao anuncio.
No entanto, sdo também considerados a forma de publicidade mais intrusiva, ao constituirem, logo a
partida, um obstaculo a interpor-se entre o utilizador e o contetdo escolhido pelo mesmo (Campbell et
al., 2017; Joa et al., 2018). O formato pre-roll demonstra ser desafiante, pois o estado de atencéo e de
expectativa criada no utilizador em relagdo ao contetido escolhido, acaba por ser obstruido ativamente

pelo anlncio que se interpGem no curso normal da experiéncia online do mesmo (Campbell et al., 2017).

O principal objetivo de um anuncio pre-roll deve ser a estimulacdo do interesse do utilizador,
pelo que, o principal desafio das marcas anunciantes € a tentativa de encontrar um equilibrio entre o
estado de atencdo inicial do utilizador e a mensagem que se faz chegar ao mesmo, que tera de ultrapassar
a indiferenca e a aversao que o utilizador tem para com os anuncios (Campbell et al., 2017).

O formato mid-roll dos andncios in-stream interfere diretamente com o contetido escolhido pelo
utilizador, pelo que a investigacdo de Zach et al. (2018) atende este tipo de interrupcdo como sendo a
mais incomodativa. Por outro lado, Krishnan e Sitaraman (2013) defendem este tipo de aniincio como o
mais tolerado pelos utilizadores, por ser exposto ao utilizador num momento em que ele se apresenta
mais envolvido com o video, logo este acaba por ser mais paciente com o anuncio porque sabe que 0

término dele significa a continuagéo do contetdo escolhido por si.

2.4 ATITUDE EM RELACAO A PUBLICIDADE E A0S ANUNCIOS

A atitude dos consumidores em relacdo a publicidade e em relacdo aos anuncios constituem
medidas de avaliacdo da eficacia das mesmas, pelo que nédo se pode falar numa em detrimento da outra
(Wang & Sun, 2010).

A atitude em relacdo a publicidade, é uma predisposicdo em gradual desenvolvimento nos
individuos, a partir do momento em que estes se vdo apercebendo e assimilando as vantagens e
desvantagens que este tipo de propaganda carrega, tanto para si mesmos como para a sociedade

(Redondo & Aznar, 2018). Tal predisposicdo ira envolver reaces continuas, tanto positivas como
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negativas, do consumidor em relagdo aos anuncios em geral (Ducoffe, 1996; Mackenzie, 1989; Ozer et
al., 2018).

A attitude em relacdo aos anuncios consiste na predisposi¢cdo do consumidor de responder
favoravel ou desfavoravelmente, quando exposto a um estimulo publicitario, por um determinado
periodo de tempo (Mackenzie, 1989). O autor reitera a importancia de se fazer compreender que a
atitude em relacéo aos anuincios é analisada em relagdo a um determinado anuncio, num determinado
periodo de exposi¢cdo. Assim sendo, defende a atitude em relagdo a um andncio como um construto
situacional, sendo uma reagdo a um andncio gerada na altura da exposicao dele. Ducoffe (1995) examina
a atitude em relacdo aos anincios como um construto afetivo, apesar de se admitir que tem tantos
antecedentes afetivos, onde a avaliacdo dos anuncios é deliberada e propositada, como cognitivos, em
gue o processamento dos anuncios € realizado de uma forma mais periférica, com baixo envolvimento
por parte do individuo. JA Mackenzie (1989) denomina este construto como uma resposta afetiva a um
estimulo comercial, num contexto onde ndo se verificam respostas cognitivas ou comportamentais. Na
definicdo que propde, a atitude em relagdo a um andncio ndo € vista como um construto de duas
componentes. O autor defende que as distingdes entre reacdes cognitivas e afetivas a estimulos
comerciais sejam tratadas como antecedentes da resposta altitudinal a estes, ou seja, antecedentes da

atitude em relacdo ao andncio, e ndo parte da definicdo do mesmo.

A estruturagdo logica dos anuncios por parte dos individuos contribui para a criacdo de
percecOes, que irdo ser indicadores determinantes na construgéo do valor da publicidade. Ducoffe (1995)
defende que os consumidores irdo ter reacdes mais positivas em relacdo aos andncios quando lhes
reconhecem mais valor, sendo que esta premissa se torna o ponto de partida para a conclusao de que a
atitude em relagdo aos anuncios tem o valor da publicidade como antecedente. Ducoffe (1996) demonstra
que o entretenimento, o caracter informativo e a irritacdo sdo os trés fatores que influenciam a atitude
em relacdo aos anuncios. O conteido dos anlincios — o caracter informativo — e a forma dos mesmos —
0 entretenimento — demonstram-se importantes preditores do valor dos anincios enquanto a irritacéo

tem um impacto negativo em quem o0s Vé.

Yang et al. (2017) dispdem a relacéo entre os antecedentes das atitudes em relagdo aos anuncios
e 0s anuncios em si de forma bastante sucinta — 0s anincios podem-se revelar, para as audiéncias que
abrangem, como uma experiéncia agradavel de preenchimento de necessidades de escapismo, diversao
e prazer estético, ao mesmo tempo que se demonstram como fonte de informagéo credivel e confidvel.

Por outro lado, muitas audiéncias podem considerar 0s anincios como irritantes ou até mesmo ofensivos.
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2.5 IRRITACAO

A irritacdo é definida como o resultado emocional negativo que surge nos consumidores quando
estes percecionam o andncio como indesejado ou intrusivo (Aslam et al., 2016; Chungviwatanant et al.,
2016), sendo que, muitas vezes as reacdes negativas neste contexto surgem em relacdo aos parametros
em que o anuncio é disposto e ndo tanto em relagdo ao andncio em si. Ducoffe (1996) aponta que a
publicidade pode ser percebida como irritante quando é de caracter incomodativo, ofensivo ou insultuoso
para o utilizador e Le Roux (1998) adiciona que um anuncio percebido como irritante é-lo por apresentar
situacOes absurdas, chegando a subestimar o nivel de inteligéncia de quem o Vé.

De acordo com Aslam et al. (2016), os anuncios que estdo especificamente desenhados para
serem visualizados forgosamente irdo constituir uma méa experiéncia para o consumidor, o que ira causar
irritacdo no mesmo. A descontextualizacdo do andncio, seja pela altura em que ele aparece, ou pela
imensa informag&o que dispde, ira ser considerado pelo consumidor como uma forma de intruséo, o que
acaba por despoletar a irritacdo no mesmo (McCoy et al., 2008). Os utilizadores tendem a reagir
defensivamente em relagdo & publicidade quando esta se mostra como um veiculo de manipulagéo entre
a marca e eles proprios, sendo a irritacdo percebida do anuncio fator que leva a criacdo de uma percecéo
negativa dos consumidores face ao antncio (Ducoffe, 1996). Assim, esta proposta a primeira hipotese

deste estudo (H1a): a irritagdo tem um efeito negativo no valor da publicidade.

2.6 ENTRETENIMENTO

Quando o produto do que é sentido pelos utilizadores ao assistir a um andncio € uma sensagao
de prazer, podemos considerar o antincio como uma forma de entretenimento (Aslam et al., 2021; Unal
et al., 2011). O valor do entretenimento reside na capacidade de ir ao encontro das necessidades dos
utilizadores, tais como a necessidade de divertimento, de escape emocional ou simplesmente despertar
prazer estético (Ducoffe, 1996; Haq, 2012). A sensacdo de prazer gerada no utilizador ao se envolver
num anancio é muito importante, pois € esta disposi¢do que vai moldar a atitude deste em relacdo ao
anuncio. Quanto mais formas de entretenimento estiverem no andncio, maior a probabilidade de este ser
bem recebido, sendo que um utilizador mais conectado com o andncio € um consumidor mais recetivo
a criar uma ligacéo de familiaridade com o produto/servigo apresentado (Hag, 2012; Joa et al., 2018). A
publicidade precisa de entreter quem a vé — acredita-se que o fator do entretenimento afeta a recetividade
dos utilizadores, aumentando a eficicia da mensagem (Haq, 2012; Joa et al., 2018). Para além disto,
acredita-se que os anuncios com valor do entretenimento apresentam uma vantagem estratégica, ao
conseguirem ter uma abordagem emocional com os utilizadores, conseguindo a sua aten¢éo sem recurso

a qualquer argumento légico (Joa et al., 2018).
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A capacidade de um andncio conseguir entreter quem o estd a ver pode melhorar
significativamente a relacdo publicidade-espetador (Ducoffe, 1996), sendo o entretenimento considerado
como um antecedente positivo das atitudes dos consumidores em relagdo aos anincios
(Aslam et al., 2021; Dehghani et al., 2016; Sabuncuoglu-Inang et al., 2020). Assim esta proposta a

segunda hipdtese deste estudo (H1b): o entretenimento tem um efeito positivo no valor da publicidade.

2.7 CARACTER INFORMATIVO

O carécter informativo de um andncio reside na capacidade de este conseguir ser um veiculo
entre a marca e o espetador, transmitindo informacdes atualizadas, precisas e oportunas (Altuna &
Konuk, 2009; Aslam et al., 2021). Do ponto de vista do consumidor, uma das maiores responsabilidades
que os anuncios carregam é a de providenciarem informagcdes relativas a produtos/servicos alternativos,
de modo que a compra feita pelo consumidor seja aquela que o permite alcangar a maior satisfacéo
possivel (Ducoffe, 1996).

A credibilidade do anuncio é também um ponto fulcral do caracter informativo do mesmo. Esta
é percecionada como uma carateristica que assegura que a informagdo transmitida no andncio é
verdadeira e tem valor para o utilizador e para a sociedade. Quanto maior a sensacao de que a informacao
transmitida em relagdo a performance e qualidade do produto/servigo é confiavel e precisa, maior a
recetividade do utilizador ao antincio (Redondo & Aznar, 2018). O facto de um andncio ser relevante
pode também alavancar a percecdo do anuncio aos olhos dos utilizadores. Joa et al. (2018) explica que
os utilizadores reagem mais positivamente a andincios quando estes se mostram relevantes, gerando uma
transicdo de intrusdo para conteldo. A partir do momento em que 0s anincios sdao mais do que
propaganda no espago do contedo selecionado pelo utilizador, e passam a ser percecionados como
contetido, o andncio ira ser mais bem recebido por quem o Vé. Lee et al. (2016) ao estudar as relacoes
estruturais que compdem o valor da publicidade, chegou a conclusdo de que o caracter informativo é a
principal via para gerar atitudes positivas nos consumidores, sendo que a transmissao de informacéo se
revela uma das principais razdes para expor os consumidores a anuncios. No contexto online,
nomeadamente nos anuncios in-stream, o caracter informativo desta publicidade serd tido em
consideracdo na avaliagdo geral do anuncio pelo consumidor, ajudando ao desenvolvimento de uma
atitude positiva por parte do mesmo em relagdo ao antincio (Aslam et al., 2021; Sabuncuoglu-Inang et
al., 2020). Assim vamos propor (H1c): o caracter informativo tem um efeito positivo no valor da

publicidade.
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2.8 APELO EMOCIONAL

O apelo emocional de uma mensagem é um método de persuasdo especialmente talhado para
fazer despertar uma resposta emocional no individuo (Lee & Hong, 2016). As pessoas tendem a
experienciar emog¢fes quando 0s seus interesses pessoais estdo em jogo (Teixeira et al., 2012), sendo
este apelo emocional considerado como elemento-chave na transmisséo eficaz da mensagem (Aslam et
al., 2021). Existem diversas vias de acdo que podem ser tomadas de forma a conseguir trasmitir a
mensagem da melhor forma, sendo que as estratégias por detrds de cada andncio podem ser
racionais/informativas ou emotivas/transformativas (Aslam et al., 2021; Wu & Wang, 2011). As
estratégias racionais/informativas apelam ao lado cognitivo e 1dgico de cada individuo, tirando partido
de anunciar os beneficios para o consumidor como forma de promover o produto/servigo (Aslam et al.,
2021). As estratégias emotivas/transformativas, por seu lado, procuram apelar as emocdes e aos sentidos
do consumidor, tentando despertar emogdes negativas ou positivas de forma a despertar no consumidor
a vontade de compra (wu & Wang, 2011). A abordagem assumida pelo marketer quando decide utilizar
0 apelo emocional como ferramenta para cativar a compra, assenta na premissa de que os utilizadores
sdo mais facilmente movidos pela abordagem emocional ao invés de uma abordagem carregada de

informacdo técnica relativa ao produto/servigo (Joa et al., 2018).

Quando uma mensagem pesrsuasiva é trasmitida e percebida pelo utilizador, as respostas
afetivas em relagdo a esse anuncio — os sentimentos despoletados — sdo combinados com as respostas
cognitivas — a avaliagdo racional do anuncio — e esta combinagdo resulta na atitude do consumidor em
relacdo & mensagem e consequentemente ao anincio (Lee & Hong, 2016). Assim esta proposto (H1d):

0 apelo emocional tem um efeito positivo no valor da publicidade.

2.9 VALOR DA PUBLICIDADE

O valor da publicidade é o constructo que espelha o valor e utilidade atribuidos pelos
consumidores a publicidade (Ducoffe, 1995; Jain et al., 2018). Ducoffe (1996) sublinha que o valor da
publicidade ¢ “um critério de medida util para avaliar os efeitos da publicidade em geral, e
particularmente no caso da web” (p.21). O valor da publicidade é apresentado como elemento-chave em
diversos contextos. Ducoffe (1995) e Jain et al. (2018) apresentam este conceito como um indicador de
satisfacdo de clientes em relagdo & comunicacgéo das empresas, e complementarmente, uma medida da
eficacia da publicidade. Jain et al. (2018) aponta o valor da publicidade como um antecedente chave na

atitude em relacéo a publicidade e aos anuncios.

Ducoffe (1996) refere que a publicidade no seu todo ira, inevitavelmente, gerar emocdes
negativas e positivas nas pessoas, e tais emogdes serdo o ponto de partida de qualquer atitude que o

consumidor decida tomar. No entanto, é o que este consumidor decide fazer com essas emoc0es, ou seja,

10



Helena Vicente As atitudes dos consumidores em relacéo aos anuncios in-stream

as atitudes que decide tomar, e ndo as emocdes em si, que determinam o verdadeiro valor da publicidade.
Deste modo, explica que em certos casos, 0 consumidor pode ndo gostar do anuncio em si, mas em
Gltima instancia admiti-lo como algo que tem valor, sendo que o reverso pode também suceder. Nestes
casos, é importante compreender que o valor indexado ao anuncio podera ser um melhor antecessor das

atitudes tomadas em diante, do que o grau em que o consumidor gostou ou ndo do andncio.

O valor da publicidade é visto como um antecessor significativo das atitudes em relacdo a
andncios in-stream (Sabuncuoglu-Inang et al., 2020), sendo que, dos constructos abordados, este é o que
apresenta a maior capacidade de ser um preditor essencial na formulacdo de atitudes em relacdo aos
anuncios por parte dos consumidores (Jain et al., 2018). Sendo assim (H2): o valor da publicidade tem

um efeito positivo nas atitudes em relagdo aos anincios in-stream.

2.10 ATITUDE EM RELAGAO A0 ANUNCIO E ATITUDE EM RELACAO A MARCA

As atitudes sdo comumente consideradas como preditores estaveis do comportamento dos
consumidores em relacdo a um produto ou servico (Mitchell & Olson, 1981). Por se acreditar que a
atitude em relacdo a um andncio esta intimamente ligada com a atitude em relagdo a marca (Ozer et al.,
2018; Sallam & Algammash, 2016), um dos principais objetivos das empresas € o de preservar a atitude
positiva que tém junto dos consumidores, criar uma atitude positiva caso ndo haja uma, ou alterar

gualquer atitude negativa que estes possam ter (Babut et al., 2012).

Uma das maiores areas de pesquisa dos investigadores de marketing é a de entender se, e de que
forma, a publicidade influencia as atitudes e comportamento dos consumidores. Com esta questéo,
acredita-se que uma avaliagdo positiva ou negativa feita do anuncio ird ser transferida, ou associada,
com a marca anunciada e uma relagdo direta ird ser feita entre a atitude em relagdo ao andncio e a atitude
em relacdo a marca (Babut et al., 2012; Sallam & Algammash, 2016). O objetivo das marcas, através
dos anuncios, € fazer com que os consumidores gostem dos produtos/servigos anunciados. Bell e
Buchner (2018) dizem-nos que muitas vezes a via tomada — publicidade n&o requisitada pelo consumidor
— cria uma abertura contraditoria neste panorama, onde 0s sentimentos positivos que deveriam ser
gerados no consumidor séo abafados pelos sentimentos negativos atribuidos a publicidade. Este estudo,
que tem como base cinco experiéncias relativas a publicidade disruptiva (anincios pop-up) revelou que
apesar da publicidade disruptiva ser considerada irritante, provoca um aumento positivo nas preferéncias

dos consumidores em relacdo as marcas.

No estudo experimental realizado por Mitchell e Olson (1981), o foco foi testar a criagio de
atitude em relagdo a marca a partir dos anuncios mostrados. O estudo corrobora o dito anteriormente, na
medida em que confirma a atitude em relacdo ao aniincio como mediador entre a exposi¢do do anuncio
e a criacdo de atitudes em relacdo & marca anunciada. Ja a investigacdo de Huang et al. (2013) sobre

publicidade relacionada com videos virais, apresenta como premissa que a atitude relativa ao andncio,
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neste contexto, podera levar a formacgéo de atitude em relagdo a marca, através da intencéo de partilha

dos videos em causa.

Sallam e Algammash (2016) assumem, a partida, que a atitude que um consumidor tem em
relacdo a um andncio é inerente a este, e que, a partir do momento em que o consumidor € exposto a um
anuncio, a influéncia que o anuncio teve sob este é espelhada nas reacGes (positivas ou negativas) que
este passa a ter, tanto para com a marca como para com as pessoas sobre a marca. Tanto Ozer et al.
(2018) como Sallam e Algammash (2016) abordam situa¢des em que a influéncia da attitude em relagéo

ao anuncio sobre a attitude em relacdo a marca sera superior do que nos outros casos descritos.

O primeiro estudo (Ozer et al. 2018), relacionado com ambient advertising, conjuga a atencao
dada a publicidade, devido ao efeito surpresa da mesma, com a atitude gerada. Nos casos em que a
informacdo da marca é insuficiente no corpo do andncio, os consumidores irdo transferir a aten¢do dada
ao anuncio para a marca. Ja no segundo estudo (Sallam & Algammash, 2016), é sublinhado que, em
circunstancias em que o consumidor ndo conheca previamente a marca anunciada, a probabilidade da
atitude em relacdo ao anuncio ter uma influéncia na atitude em relag&o & marca, é superior. Assim (H3a):

a atitude em relagéo aos andncios in-stream tem um efeito positivo na atitude em relagdo a marca.

2.11 ATITUDE EM RELACAO A0 ANUNCIO E INTENCAO DE COMPRA

A ligagdo entre a atitude em relagdo a um anuncio e como essa atitude se converte na compra do
produto/servigo em si € familiar para os profissionais de marketing. A intermediacdo desta relacdo tem

como base a intengdo de compra que é gerada no consumidor.

Yang et al. (2017) propdem que as atitudes positivas dos consumidores em relacéo a publicidade
sdo preditoras das intengdes de compra dos mesmos. O anuncio atrai 0s consumidores ao transmitir
informacdo de qualidade e confianga, sendo que, a partir do momento em que o consumidor desenvolve
uma intencdo de compra, as atitudes positivas desenvolvidas no seu todo podem transformar esta
intencdo em compra do produto/servico. J& no estudo de Goodrich et al. (2015) relativo & intrusdo dos
anuncios e possiveis antecedentes e resultados da mesma, os resultados desta intrusdo sdo avaliados
como a vertente mais preocupante da publicidade. Os autores relacionam o nivel de intrusdo de um
anuncio, percebido pelo consumidor, como um antecedente de uma atitude negativa em relagdo ao

anuncio, e é tracada uma relagdo entre esta atitude e uma diminuicdo da intencdo de compra.

Huang et al. (2013) ndo relacionam significativamente estes dois construtos. Os autores
explicam que o consumidor ndo faz a ligacdo entre o contelldo que uma marca proporciona e a intengdo
de compra da prépria marca. De facto, a perspetiva abordada neste artigo é a de que, os consumidores
ao partilharem o anuncio, estdo focados na partilha do contetdo em si, desapegando-o por completo do

que ele simboliza e de qual o proposito de estar a ser exposto. Subconscientemente, o consumidor tera
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separado o contetido do video da informagao do produto anunciado e a relacdo entre os construtos tornase
inexistente. Do seu lado, Sallam e Algammash (2016) reiteram que o consumidor que tenha sido afetado
pelo anuncio ird desenvolver uma attitude positiva em relacédo ao anlncio, que podera influenciar a sua
intengdo de compra. Assim (H3b): a atitude em relag@o aos andncios in-stream tem um efeito positivo

na intencéo de compra.

2.12 ATITUDE EM RELACAO A MARCA E INTENCAO DE COMPRA

Uma das principais preocupac¢des dos marketers é a de conseguirem criar e manter uma atitude
favoravel do comprador em relagdo a marca publicitada, de forma a conseguir assegurar futuras compras
(Babut et al., 2012). A atitude em relagdo a uma marca por parte do consumidor é definida como a
“predisposi¢cao de responder favoravel ou desfavoravelmente a uma marca particular depois do individuo

ser exposto a um estimulo publicitario” (Phelps & Hoy, 1996, p.90).

Goodrich et al. (2015) e Sallam e Algammash (2016) afirmam que a atitude em relacdo a marca
tem um impacto positivo e significativo na intengdo de compra do consumidor. Perspetivas como a de
(Lee et al., 2016), tomam a intencdo de compra como uma dimensdo onde 0 peso das atitudes do
consumidor, tanto em relagdo aos antincios como & marca se revela de extrema importancia. Quando a
atitude a marca e a intengdo de compra sdo colocadas frente-a-frente, sem um contexto comercial
especifico, a relagdo entre os construtos apresenta-os como independentes, mas correlacionados (Spears
& Singh, 2004). Assim, é proposta (H4): a atitude em relagdo a marca tem um efeito positivo na intengéo

de compra.
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual proposto tem como objetivo explicar as relacdes entre o valor atribuido a
publicidade, mediante os seus antecedentes, e as atitudes dos consumidores, tanto em relagdo ao andncio
como & propria marca. E um modelo que incorpora também, numa fase final, a possivel repercussao das
atitudes dos consumidores nas inten¢des de compra dos mesmos. As liga¢bes encontradas para formular

0 modelo basearam-se em trés modelos existentes.

O primeiro modelo, desenvolvido por Ducoffe (1996), analisa o valor atribuido a publicidade
pelos consumidores. Para isto, o autor procura formular a relacdo entre os antecendentes do valor da
publicidade (entretenimento, caracter informativo e irritacdo) e conecta-los por via deste constructo com

as atitudes geradas no consumidor em relagdo a publicidade na web.

Aslam et al. (2021) propdem, no segundo modelo utilizado, uma investigagdo centrada nas
atitudes dos consumidores em contexto de aniincios que permitem ser ignorados e aniincios que obrigam
0 consumidor a assistir até ao fim, utilizando como medidoras deste construto as varidveis independentes
(entretenimento, valor da publicidade, irritacdo, caracter informativo e apelo emocional). Os autores
baseiam o proprio modelo no de Ducoffe (1996), adicionando apenas o apelo emocional como variavel
distintiva, sendo esta uma abordagem nunca antes tomada no contexto de anuncios in-stream. Este
modelo explora por sua vez a relagéo entre as atitudes por parte do consumidor em relagdo ao anuncio e

como estas sdo antecedentes da inten¢do de compra do mesmo.

Por fim, o estudo de Sallam e Algammash, (2016), contribuiu para a formulacdo da segunda
parte do modelo conceptual apresentado. Este investiga de que maneira é que as atitudes dos
consumidores relativas aos anincios a que sao expostos influenciam a sua atitude em relagdo & marca, e

como é que estas moldam, consequentemente, a intencdo de compra do produto anunciado.

Assim, foi desenvolvido o seguinte modelo conceptual (figura 1):

Irritagdo
\\H]a
\
Entretenimento “HIb'
S : 2 " 3
LR ~ o o 3
3 i H2 Atitude em relagdo aos| H3a Atitude em relagdo a H4 2
i Valor da publicidade > e ST o —— age0 s »| Intengdo de compra
i~/ anuncios in-stream marca anunciada

Caracter informativo | ’ -
Hld/
7

/4 H3b

Apelo emocional

Figura 1. Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragdo propria baseada nos modelos propostos pelos autores Aslam et al. (2021), Ducoffe (1996) e Sallam e
Algammash (2016)
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4. METODOLOGIA

4.1 TIPO DE ESTUDO

O presente estudo foi conduzido tendo por base uma abordagem dedutiva, onde a formulagéo da
estratégia de investigacdo utilizada assenta nas teorias académicas existentes (Malhotra et al., 2017;
Saunders et al., 2012).

A natureza da investigacao é de cariz explanatorio, onde o foco da investigacao passa por estudar
as relacOes causais entre os antecedentes do valor da publicidade e a relagéo entre esse valor e as atitudes

desenvolvidas no consumidor (Saunders et al., 2012).

De modo a conseguir recolher os dados quantitativos necessarios, foi adotado o método de
inquérito por questiondrio, que constitui uma estratégia de baixo custo e que facilita o posterior
tratamento dos dados (Saunders et al., 2012). Esta escolha baseia-se também na qualidade dos dados
recolhidos — por, a partida, as respostas serem limitadas as alternativas estabelecidas, a variacdo dos
dados é reduzida (Malhotra et al., 2017).

Tendo em conta o fendmeno estudado e o periodo previamente definido para o fazer, define-se o estudo,
em termos do seu horizonte temporal, como sendo cross-sectional (Malhotra et al., 2017; Saunders et
al., 2012).

4.2 SELECAO DA AMOSTRA

A populacdo de um estudo é definida como sendo o agregado de todos 0s elementos que tenham,
entre si, pelo menos uma carateristica em comum que os enquadre, enquanto grupo, dentro do propdsito
representado no problema de investigacéo (Malhotra et al., 2017). Tendo isto em consideracédo, definese
como populagdo do presente estudo, todos os utilizadores de redes sociais, por ser 0 meio onde, em

Portugal, hd maior incidéncia dos anincios in-stream.

Para uma andlise pormenorizada, a abordagem ao problema de investigagdo incidira sobre uma
determinada amostra, que é definida por Malhotra et al. (2017) como sendo um subgrupo da populagdo
selecionado para o estudo. A técnica de amostragem escolhida para conduzir o estudo é
ndoprobabilistica, por a escolha da amostra ser baseada no julgamento do investigador, em oposi¢do a
selecdo aleatéria da mesma (Malhotra et al., 2017). Apesar de ndo ser possivel determinar a
probabilidade de um elemento em particular fazer, ou ndo, parte da amostra (Saunders et al., 2012), este
é um método que podera fornecer boas estimativas das carateristicas da populacdo (Malhotra et al.,
2017), e que se adequa ao presente estudo. A técnica de amostragem €, num contexto mais especifico,

primeiramente n&o-probabilistica por conveniéncia, devido a selecdo da amostra ser deixada
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inteiramente a cargo do investigador, e numa segunda instancia, pode ser considerada também do tipo
bola de neve, por ter sido pedido ao grupo inicial de participantes selecionados, que apontassem outros

elementos como pessoas de interesse da amostra em questdao (Malhotra et al., 2017).

4.3 RECOLHA DE DADOS

Os dados primarios sdo dados da autoria do investigador, de modo a abordar e resolver o
problema de investigacdo. Ja os dados secundarios constituem dados reunidos anteriormente, por outros

autores, para fins alheios ao problema de investigacdo (Malhotra et al., 2017).

Em primeiro lugar, e de forma a estabelecer o rumo da investigagéo, foram recolhidos dados
secundarios provenientes, maioritariamente, de revistas cientificas, mas também de procedimentos de

conferéncias, livros e relatorios de benchmark.

De seguida, os dados primérios foram recolhidos recorrendo a uma Unica fonte, um inquérito
por guestionario autoadministrado pelos inquiridos, através da internet. O questionario foi elaborado e
publicado através da plataforma online Qualtrics, sendo a sua divulgagdo facilitada com recurso a
partilha no Instagram, grupos de Whatsapp, e ainda através do Facebook, tanto partilha no feed como

em grupos gerais. A recolha dos dados deu-se entre a data de 23 de junho e 25 de setembro de 2022.

4.4 INSTRUMENTO DE RECOLHA DOS DADOS

De forma a ir ao encontro dos objetivos propostos para o estudo, foi elaborado um questionario.

Este foi construido tendo em vista os trés objetivos, sugeridos por Malhotra et al. (2017), como
essenciais para uma boa recolha de dados. Em primeiro lugar, o questionario deve servir como uma
ponte, onde o0s objetivos e a informacao que o investigador necessita sejam claros para o inquirido. Em
segundo lugar, deverd ser um instrumento de pesquisa que motive o inquirido na participagao do estudo
e 0 encoraje a cooperar até ao fim. Por Gltimo, o questionario deve minimizar o erro de respostas do

estudo.

Por forma a conseguir ir ao encontro dos objetivos esperados de um questionario, antes de ser
lancado, foi realizado um pré-teste. Este contou com respondentes selecionados pelo investigador e
ajudou a perceber se 0 questionério estava bem organizado, coeso e percetivel. Por se saber que um
conjunto de perguntas longo ndo motiva o inquirido a terminar o questionario, foi também tido esse fator
em conta e assim, depois do feedback recebido, foram realizadas as devidas alteragdes para o langamento

final.
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4.5 ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Numa primeira instancia, o inquirido é devidamente informado das condi¢cbes em que o

questionario lhe é disposto, e também ¢é dada uma breve explicacdo do tema em estudo.

Partindo de um contexto geral, o inquirido é questionado acerca da sua presenca online, e se esta

é mais frequentemente alinhada com um propésito distinto, ou néo.

Posto isto, parte-se para a questdo que visa filtrar os respondentes que sdo utilizadores de redes
sociais. A Unica sec¢do que incorpora respostas abertas trata de perceber se os inquiridos conseguem, no
momento, lembrar-se de alguma rede social em que se tenham deparado com anuincios in-stream e, mais
especificamente, alguma marca que empregue este tipo de publicidade. A resposta negativa a qualquer
uma destas duas questdes ndo ira estreitar a amostra utilizada para o estudo, pois ndo € obrigatério para
alguém que conhega o tipo de andncios, ter de se lembrar automaticamente de um. Esta questéo serve
um duplo proposito — para o inquirido, facilita a continuagdo do questionario, ao ter em mente um certo
anlncio ou uma certa marca que ajude a interpretar questdes mais a frente. Para o investigador, € uma
chamada de atengdo antecipada das perce¢des que ficam com os consumidores por terem em mente este

tipo de andncios, ou néo.

De seguida, é posta em causa a atitude que o inquirido tem ao se deparar com este tipo de
anuncio, em relacdo ao salto do anuncio assim que tem oportunidade, ou a visualizagdo do mesmo até
ao seu término. Esta questdo leva a opinido do mesmo em relagéo ao posicionamento ideal deste tipo de

anuncio — antes, durante ou depois do contetdo escolhido.

Entrando na parte fundamental do questionario, sdo apresentadas as questdes relativas a
mensuracdo dos construtos. Assim, sdo ordenadas comecando pelos antecedentes do valor da
publicidade e pelo valor da publicidade em si. De seguida, o inquirido é questionado relativamente as
atitudes desenvolvidas em relagdo aos anincios, & marca e a intengdo de compra. A Ultima parte do
questionario diz respeito a recolha de dados sociodemogréficos, tais como o sexo, area de residéncia,

idade, grau académico ja completado, ocupacdo atual e situacdo financeira atual.

4.6 ESCALAS DE MEDIDA

O questionario foi elaborado com base em escalas anteriormente desenvolvidas por varios
autores (Anexo B), sendo as questdes principais relativas a mensuragdo dos construtos, avaliados com

ajuda de escalas de concordancia de tipo Likert (Saunders et al., 2012).
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Tabela | - Escalas de Medida

Construto Autores de Referéncia | Escala
NUmero de Itens
Entretenimento (Ducoffe, 1996) 5
Irritagéo (Ducoffe, 1996) 5
Carécter Informativo  (Ducoffe, 1996) 7
Likert de 7 pontos
Apelo Emocional (Aslam et al., 2021) 3 (1 - Discordo Completamente
a
7 — Concordo Completamente)
Valor da Publicidade (Ducoffe, 1996) 3
Atitude ao Anincio  (Mahmoud, 2013) 5
Atitude a Marca (Burton et al., 1998) 6
Intencéo de Compra  (Aslam et al., 2021) 3

Fonte: Elaboracdo prépria

4.7 TRATAMENTO DE DADOS

O questionario adotado para a recolha de dados permitiu a recolha de 245 respostas, sendo que,
por nem todas se mostrarem validas, o nimero reduziu para 147. O tratamento de dados, explicado aqui,
foi realizado com recurso ao programa de software Excel. Das respostas totais, 6 tiveram de ser
eliminadas por ndo corresponderem a utilizadores de redes sociais, ou seja, ndo fazem parte da populagéo

definida para o estudo. As restantes respostas eliminadas deveram-se a questionarios incompletos.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 CARATERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra do presente estudo conta com o contributo de 147 individuos, podendo ser encontrada
a analise demografica com maior detalhe no anexo C. Do total de inquiridos, ou seja, utilizadores de
redes sociais, 69,4% séo do sexo feminino e os restantes 30,6% do sexo masculino. A grande maioria
dos respondentes (77,6%) tem idade compreendida entre os 18 e os 25 anos, seguido de 13,6%
representativo de inquiridos com idades compreendidas na faixa etaria seguinte, dos 26 aos 45 anos.
Quanto & ocupagdo atual da populagdo, 72,8% dos inquiridos revelam ser estudantes ou
trabalhadoresestudantes, seguidos de 22,4% de trabalhadores por conta de outrem e 3,4% de
trabalhadores por conta prépria. Foi ainda possivel recolher respostas relativas a 1 desempregado (0,7%)
e 1 némada digital (0,7%). A nivel académico, 55,1% dos inquiridos possui o grau de licenciado, 20,4%
tem formagdo ao nivel de secundério, 12,9% possui o grau de mestre, 4,1% tem habilitacGes inferiores
a 12° ano e 0,7% dos inquiridos possui o grau de doutorado. A maior parte dos inquiridos reside na
regido de Lisboa (73,5%), seguindo-se os distritos de Setbal (12,2%) e a Regido Autdbnoma da Madeira
(3,4%). Os restantes distritos abrangidos (Aveiro, Braga, Leiria, Porto, Santarém, Viseu), bem como a
Regido Auténoma dos Agores fazem também parte da amostra, e ainda foi recolhida a resposta de 1
inquirido que reside fora de Portugal. Relativamente a situag&o financeira dos inquiridos, 48,3% revelam
conseguir viver confortavelmente com o rendimento que auferem, seguidos de 34,7% que revelam que
conseguem apenas sobreviver com o rendimento que tém. Dos restantes, 7,5% admitem ser muito dificil
viver com o devido rendimento, 5,4% conseguem viver muito confortavelmente e 4,1% acham dificil

viver com o rendimento que tém.

De forma a entender melhor a amostra em questdo, e a ter uma perspetiva mais aprofundada
sobre os devidos comportamentos e perce¢fes aquando do tema em questdo, foi realizada uma
caracterizacao mais aprofundada dos inquiridos. Sendo que se parte da amostra de inquiridos utilizadores
de redes sociais, procurou-se saber, em média, quantas horas estes passam online por dia e qual a
finalidade com que navegam, mais frequentemente, nas redes sociais. Assim, entende-se que 35,4% dos
inquiridos passa, em média didria, entre 3h a 5h online. A este intervalo, segue-se 0 espaco entre a 1h e
as 3h online, a que corresponde 34% da amostra. Dos restantes, 27,9% revelam passar mais do que 5h

diarias online, enquanto 2,7% passa menos de 1h conectado.

Para ganhar uma perspetiva interessante sobre a interacdo dos utilizadores com os andncios
instream, pretendeu-se entender se seriam mais as pessoas que escolhem saltar os anincios assim que
Ihes é permitido, ou se a escolha mais comum € a de ver 0 andncio na integra. O concluido confirmou a
primeira conjetura, sendo que 98,6% da amostra confirma que a preferéncia é a de saltar 0 antincio assim

que possivel. A ultima questdo introdut6ria e de caracterizacdo trata das preferéncias, caso fosse dado a
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escolher, em posicionar os anuncios conforme a exposi¢do do contetdo escolhido. A maior parte dos
respondentes (50,3%) escolhe o final do video escolhido como melhor colocagdo do anuncio, sendo o
meio do video a altura menos preferida para a hipotética colocacdo do andncio, com apenas 3,4% dos

respondentes a preferir esta opgéo.

5.2 AVERIGUACAO DO MODELO CONCEPTUAL

O PLS é um método bastante popular entre investigadores (Amaro & Duarte, 2016), por
representar um método de pesquisa robusto que utiliza varidveis latentes e relacbes de causa-efeito, de
modo a maximizar a variancia explicada dos constructos dependentes, através da conexdo de escalas
com multiplos itens em constructos e definir as relagBes entre estes mesmos constructos. O método de
PLS incorpora algumas vantagens, tais como, funcionar bem com amostras mais reduzidas e ndo

necessitar de dados normalizados (Davari & Rezazadeh, 2013).

Assim, o presente estudo avalia 0 modelo de equagdes estruturais PLS-SEM, com o recurso do

software SmartPLS 3.3.3, de forma a averiguar como funcionam as rela¢6es causais do modelo.

5.3 AVALIACAO DE MODELOS DE MEDICAO

Por forma a garantir que para a investigagdo séo, unica e exclusivamente, utilizados construtos
cujas medidas sdo validas e fiaveis, é necessario partir do calculo, organizacdo e analise de diversos

indicadores, para depois se proceder a avaliagdo do modelo estrutural (Hulland, 1999).

A adequacdo do modelo pode ser avaliada tendo em conta: anélises individuais dos itens que
compdem os construtos (outer loadings > 0,5) (Hulland, 1999), fiabilidade dos itens (Cronbach’s Alpha
> 0,7) (Nunnally, 1978), fiabilidade convergente de medidas associadas aos construtos (Average
Variance Extracted (AVE) > 0,5) (Bagozzi & Yi, 1988; Fornell & Larcker, 1981), consisténcia interna
(Composite Reliability (CR) > 0,7) (Gefen et al., 2000) e validade discriminante (cross loadings
criterion/HTMT/Fornell-Larcker) (Chin, 2010; Fornell & Larcker, 1981; Henseler et al., 2015). A tabela
Il apresenta os dados com maior detalhe, incluindo o indicador Rho_A, que se representa mais preciso

relativo a fiabilidade consistente, indexado ao alfa de cronbach.
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Tabela 11 - Medidas do modelo conceptual
Average Composite
Outer Variance Reliability Cronbach's
Itens Loadings® Extracted (AVE)® (CR)° rtho A® Alpha®
Q13_1 0.784
Q132 0.804

Entretenimento Q133 0.866 0.670 0.910 0.904 0.878
Q13 4 0.870
Q13 5 0.762
Q141 0.757
Q14 2 0.606
Trritagio Q14 3 0.654 0.476* 0.819  0.756 0.737
Q14 4 0.734
Q14 5 0.687
Q16_1 0.823
Q16_2 0.77
Q16_3 0.473*
Caracter Informativo Ql6_4 0.829 0.476* 0.858 0.859 0.808
Q16_5 0.573
Q16_6 0.782
Q16 7 0.451*
Q171 0.633
Apelo Emocional Q172 0934 0.625 0.830 0.932 0.711
Q17 3 0.777
Q151 0.789
Valor da Publicidade Q152 0.900 0.727 0.888 0.833 0.812
Q15 3 0.865
Q181 0.733
Atitude aos anuncios in-stream gig:i gi;é 0.533 0.818 0.747 0.709
Q18 4 0.736
Q191 0.799
Q19 2 0.715
Atitude a marca Q193 0.745 0.597 0.881 0.841 0.831
Q19 5 0.759
Q19 6 0.840
Q20_1 0.825
Intencio de Compra Q20_2 0.922 0.789 0.918 0.879 0.866
Q20 3 0.915

Os itens Q18_5 e Q19_4 foram eliminados, por apresentarem valores de outer loadings < 0.5
*Foi decidido serem mantidos por estarem perto do valor satisfatdrio (0.5) a. Todos os
valores de outer loadings > 0.5 | indicador de fiabilidade

b. Todos os valores de AVE > 0.5 | indicador de fiabilidade convergente

c. Todos os valores de CR > 0.7 | indicador de consisténcia interna

d. Todos os valores de Rho_A > 0.7 | indicador de fiabilidade consistente

e. Todos os valores de alfa de Cronbach > 0.7 | indicador de fiabilidade

Assim, para os itens que compdem cada construto, foram calculados os valores de outer
loadings, que permitem averiguar se cada item representa uma boa medida do construto latente, tendo o
seu valor de ser superior a 0,5, para ser esse 0 caso. O item Q18 5 (“No geral, ndo acho os anuncios in-
stream interessantes”) relativo a atitude em relag@o aos anuncios ¢ o item Q19 4 (“Em geral, as marcas
presentes nos andncios in-stream sdo de produtos/servi¢os de baixa qualidade™) relativo a atitude em
relacdo & marca, ndo cumpriram com o valor estabelecido para serem considerados, pelo que se procedeu

a sua eliminagéo.

Os valores da average variance extracted, cumprem, em todos os construtos, com o valor

estabelecido, estando a Irritagdo (Q14) e o Caracter Informativo (Q16) com valores muito préximos do
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necessario para serem considerados, pelo que sdo aceites, sendo entdo assegurada a validade
convergente. A consisténcia interna adequada de cada construto é também comprovada, por todos 0s

valores de Composite Reliability serem mais elevados que o minimo recomendado.

Os indicadores que permitem verificar até que ponto é que os itens de cada construto estdo
positivamente relacionados entre si, ou seja, 0 Cronbach’s alpha e Rho_A, apresentam também valores

satisfatorios.

A (ltima parte da determinacdo da fiabilidade e validade dos dados trata da validade
discriminante, que estabelece a independéncia subjetiva de cada item relativo a propria variavel latente.
Assim, de forma a tornar claro que cada item esta, de facto, a medir a propria variavel latente, evitando
multicolinearidade entre estas, poderemos utilizar o critério de cross-loadings, ou abordagens
alternativas, como o réacio de correlagbes Heterotrait-Monotrait (HTMT) ou o critério de FornellLarcker.
Relativamente aos cross-loadings, de modo a haver uma boa validade discriminante, é importante que
0s itens tenham uma maior relagdo com a variavel latente com que estéo relacionados, como se confirma
no anexo D. O segundo critério que podemos utilizar para verificar a validade discriminante dos dados
é o critério de Fornell-Larcker, onde a raiz quadrada de AVE de cada variavel deve ser superior a sua
relacdo com qualquer uma das outras variaveis. Este raciocinio dita que uma varidvel latente deve
explicar melhor a varidncia do proprio indicador, em oposi¢do a variancia de outro construto. Este
critério encontra-se detalhado em anexo (anexo E). Por fim, pode-se utilizar também o réacio de
correlagdo Heterotrait-Monotrait (HTMT), para medir a validade discriminante. Valores proximos de 1
ou acima de 1 representam falta de validade discriminante. Como podemos ver no anexo F, ndo ha
variaveis latentes correlacionadas com elas mesmas, significando que ha uma boa validade discriminante

nos dados.

5.4 MODELO ESTRUTURAL

A figura 2 apresenta o modelo conceptual, com os valores beta de todos os coeficientes, 0s
valores de outer loadings e 0 R? para as variaveis dependentes. E também representada a tabela 1V,

relativa & adequacdo estimada do modelo.
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Figura 2. Modelo de Algoritmo PLS

O standardized root mean square residual (SRMR) representa uma medida de adequacgéo
aproximada do modelo e reflete, em média, a diferenca entre a correlagdo observada e a correlagdo
implicita do modelo. Através do SRMR, conseguimos perceber qudo bem os dados se encaixam no
modelo, ao avaliar a média das discrepancias evidentes entre as correlagdes observadas e esperadas. Em
termos estatisticos, existe uma boa adequacéo ao modelo quando o indicador SRMR < 0.1 (Henseler et
al., 2014).

A tabela Il apresenta também os valores do coeficiente de determinacéo (R?) e o coeficiente de
determinacéo ajustado (R? ajustado). O R? representa o efeito combinado das variaveis exdgenas sobre
a(s) variavel(eis) endogena(s) (Hair Jr et al., 2014), no entanto, apesar de ser uma boa ferramenta na
determinagdo do modelo de PLS, ndo deve ser a Ginica a ser levada em conta, por, por exemplo, os valores
deste coeficiente aumentarem quando um construto, mesmo que ndo significativo, é adicionado ao

modelo. Assim, os autores acreditam que a analise de um modelo deve ser feita tendo em conta o R?
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ajustado, onde os valores sofrem uma pequena reducéo para compensar 0 aumento de construtos na
analise, que poderia estar enviesado caso ndo se desse este ajuste (Hair Jr et al., 2014).

A relacdo do modelo que mais explicacdo deve as variaveis que a suportam é a intencdo de
compra, tendo 52,8% da sua variancia explicada pela variancia das variaveis que a explicam, i.e., atitude
a marca e atitude aos anuncios in-stream. A variacao do valor da publicidade é explicada em 39.9% pela
variacdo dos seus antecedentes. J& as relagdes intermédias do modelo, ou seja, a influéncia do valor da
publicidade na atitude aos anuncios é mais baixa (28.8%), assim como a influéncia da atitude aos

anuncios na atitude a marca (30.1%).

Tabela 111 - Adequacéo do Modelo
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.094 0.096
d ULS 5.617 10.05
d G 1.628 1.764
Chi-Square 1315.991 1387.207
NFI 0.591 0.569

R Square R Square Adjusted

Atitude aos Anlincios in-stream 0.292 0.288
Aftitute a Marca 0.306 0.301
Intencdo de Compra 0.534 0.528
Valor de Publicidade 0.415 0.399

A tabela 1V representa os valores do inner VIF (variance inflation factor), através dos quais
podemos averiguar que ndo existe indicagdo de multicolinearidade. Para tal se concluir, nenhum valor

pode ser superior a 5.000 (Garson, 2016).

Tabela IV - Estatisticas Colineares (VIF)

Atitude
Valor da aos Anuncios Atitude a Intencao de
Publicidade In-stream  Marca Compra

Entretenimento 1.308
Inritacao 1.171
Caracter
Informativo 1.298
Apelo
1.138
Emocional
Valor da
Publicidade 1.000

Atitude aos

s % g 1.000 1.440
Anuncios in-stream
Atitude a
Marca 1420
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5.5 TESTE DE HIPOTESES — BOOTSTRAPPING

O PLS-SEM utiliza um procedimento ndo paramétrico de Bootstrapping como instrumento de teste da
significancia a 5% dos coeficientes estimados (Davison & Hinkley, 1997; Hair Jr et al., 2014). Esta
técnica estima a dispersdo, forma e viés da distribuicdo amostral da populacdo, de forma a conseguir

perceber se, caso a amostra fosse maior do que a em estudo, o resultado seria semelhante.

Para isto, foi utilizada uma analise de bootstrapping, em gue amostras aleatérias sdo geradas a partir da
amostra original — neste caso, a reamostragem consistiu em 5000 iteracGes — de forma a calcular os t-

values, que permitem a avaliacdo dos efeitos diretos em todas as hipoteses.

Assume-se que, caso o t-value > 1.96 e o p-value < 0.05, a hipdtese apresenta significancia estatistica.
A tabela V apresenta o resumo do teste de hipdteses, sendo a validagdo, ou ndo, das hipdteses
inicialmente colocadas, avaliada pelos valores dispostos.

Tabela V - Teste de Hipdteses

Valor Meédia da Desvio T Values
Hipétese Relacao Original (O) Amostra (M) Padrao (STDEV) (JO/STDEV)) P Values  Decisao
Hla Irritagdo — Valor de Publicidade -0.238 -0.249 0.080 2.976 0.003 Suportada
HIb  Enftretenimento — Valor de Publicidade 0.253 0.245 0.085 2.991 0.003 Suportada
Hlc  Céracter Informativo — Valor de Publicidade 0.374 0.375 0.086 4.330 0.000 Suportada
Hld  Apelo Emocional — Valor de Publicidade -0.040 -0.016 0.071 0.560 0.575 Nao suportada
H2  Valor de Publicidade — Atitude aos Antincios in-stream 0.541 0.542 0.070 7.771 0.000 Suportada
H3a  Atitude aos Antncios in-stream — Attitute a Marca 0.553 0.561 0.064 8.630 0.000 Suportada
H3b  Atitude aos Anlincios in-stream —Intencdo de Compra 0.289 0.288 0.064 4.495 0.000 Suportada
H4  Attitute a Marca — Intencdo de Compra 0.530 0.532 0.065 8.180 0.000 Suportada

A andlise a tabela V permite-nos tracar as relacdes suportadas estatisticamente e eliminar, por
os valores ndo se mostrarem satisfatorios, apenas uma das relacGes. Relativamente aos antecedentes do
valor da publicidade, ndo se conseguiu validar apenas uma das relagdes. A ‘irritagdo’ tem uma influéncia
negativa significativa sobre o ‘valor da publicidade’ (t-value > 1.96, p-value < 0.05), confirmando-se a
hipotese Hla. Também as hipoteses H1b e Hlc, relativas ao ‘entretenimento’ e ao ‘caracter informativo’,
revelam-se como antecedentes significativos do ‘valor da publicidade’ (t-value > 1.96, pvalue < 0.05).
O mesmo ndo sucede na relag@o entre o ‘apelo emocional’ e o ‘valor da publicidade’, estando a hipdtese

H1d ndo suportada pelo estudo (t-value < 1.96, p-value > 0.05).

Relativamente a influéncia que o ‘valor da publicidade’ exerce sobre a ‘atitude desenvolvida
para com 0s anincios in-stream’, exposta na hipotese H2, aufere resultados estatisticos que permitem

suportar esta relacdo (t-value > 1.96, p-value < 0.05).

As hipdteses H3a e H3b, apresentam a ‘atitude aos antncios in-stream’ com interagdes
significativas, tanto com a ‘atitude a marca’ bem como com a ‘inten¢do de compra’ (t-value > 1.96,

pvalue < 0.05).
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Por fim, a Ultima hipotese do estudo (H4), confirma a influéncia significativa da ‘atitude a

marca’ na ‘intengdo de compra’ (t-value > 1.96, p-value < 0.05).

5.6 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Entender as relagOes propostas a anélise, quais as influéncias que se formam, e individualmente,
entender cada variavel latente no seu todo, é uma tarefa complexa que envolve analises que recorrem a

diferentes indicadores.

Os resultados apresentados no presente capitulo permitiram validar, ou descartar, as hipoteses

de investigacdo, e compreender quais as contribuicdes estatisticas de cada variavel para o modelo.

De acordo com o disposto anteriormente, é possivel observar a influéncia que os antecedentes
do valor da publicidade tém nesta. A irritagdo que um andncio causa no consumidor, nomeadamente as
caracteristicas que a compdem — insultar a inteligéncias das pessoas, ser incomodativo, irritante,
percebido como enganoso e confuso — levam a que seja indexada ao valor da publicidade uma conotacéao
negativa. Esta conclusdo vai ao encontro do que foi constatado por Aslam et al. (2016, 2021) e por
Chungviwatanant et al. (2016) que, além de corroborar com a concluséo de este ser o unico indicador
associado negativamente ao estudo, coloca diretamente a associacao entre este e a atitude em relacéo
aos anuncios, a semelhanga do estudo de McCoy et al. (2008). Apesar de ir ao encontro do que autores
confirmam, esta relacdo é a menos significativa para a construgdo do valor da publicidade, com um
tvalue = 2.976, ao que se pode considerar que, apesar de ao valor da publicidade ser indexado um

pardmetro negativo, este acaba por ndo ser tdo significativo como os restantes.

O entretenimento é o segundo parametro que, apesar de significativo para a construcdo de
percecOes relativas ao valor da publicidade, ndo se revela como o mais importante, ao contrério do
disposto por Dehghani et al. (2016). Apesar disto, como é comprovado pelo t-value = 2.991, a variacéo
do entretenimento dos andncios, ou seja, 0 facto de os anincios se mostrarem apelativos, emocionantes
e divertidos, corresponde a uma variacdo positiva do valor da publicidade. Esta conclusdo vai ao

encontro do disposto por Aslam et al. (2021) e Sabuncuoglu-inang et al. (2020).

Apesar de aparecerem com resultados contrarios, o caracter informativo de um anuncio e o apelo
emocional sdo, geralmente, alvo de uma andlise conjunta. O caracter informativo de um anuncio
instream prova-se como o indicador com maior relevancia em relacdo ao valor da publicidade (t-value
= 4.330), ou seja, o facto de um anuncio dispor de informagdo relevante e oportuna, atualizada e
imediatamente acessivel, ter informacgdes completas e convenientes, leva a que o valor da publicidade,

pela ética do consumidor, seja alvo de valor acrescentado. Esta conclusdo vai ao encontro da de
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Sabuncuoglu-inang et al. (2020), e apresenta-se em linha direta com o concluido por ( Lee et al., 2016),
sendo que difere da conclusao de Aslam et al., (2021) que, apesar de percecionar o caracter informativo
como importante, coloca-o0 em seguimento do entretenimento e do apelo emocional. O apelo emocional,
por sua vez, ndo se revela significativo para a analise (t-value = 0.560), apesar de no estudo conduzido
por Joa et al. (2018) este ser contraposto com a informacdo racional (caracter informativo). O autor
refere que o apelo emocional é mais eficaz em aumentar interagdo com os consumidores do que o
caracter informativo. Esta premissa ndo é confirmada pelo presente estudo, estando entéo trés dos quatro
antecedentes do valor da publicidade em concordancia com os estudos anteriores, ndo se confirmando

apenas um.

As relacdes dispostas no modelo, que tém inicio no valor da publicidade, sdo as que apresentam
maiores valores do indicador de significancia (t-value). As pesquisas conduzidas por Sabuncuoglu-inang
et al. (2020) e Jain et al. (2018), que apresentam o valor da publicidade como preditor essencial na
formulacdo de atitudes aos andncios in-stream por parte dos consumidores, sdo confirmadas pela

presente pesquisa.

J& a atitude aos anincios como preditora da atitude a marca e da intencdo de compra mostramse
suportadas pelo estudo, com t-values de 8.630 e 4.495, respetivamente. Estatisticamente, a atitude a
marca como intermediaria entre a atitude aos anincios in-stream e a intengdo de compra, mostra-se
significativamente importante. Enquanto os indicadores de significAncia sdo H3a: t-value = 8.630 e H4:
t-value = 8.180, a atitude aos anuncios como preditor direta da intencdo de compra, ainda que
significativa, apresenta-se como H3b: t-value = 4.495. Todas as hipoteses sdo suportadas, e véo de
encontro & literatura que suporta o estudo, no entanto, a Gltima relacdo mostra-se fraca ao se comparar

com as anteriores.

Assim, os resultados da presente investigacao vao ao encontro do estudado por Ozer et al. (2018)
e Sallam e Algammash (2016), estando a significancia positiva da atitude ao anlncio e da atitude a
marca, em linha com o disposto por Bell e Buchner (2018), Huang et al. (2013), e Mitchell e Olson
(1981).

Ainda que significativa, mesmo que ndo comparativamente relevante, a relacdo da atitude aos
anuncios com a intengdo de compra, mostra-se uma relagcdo menos apelativa para os consumidores. Todo
0 processo, pelo qual o consumidor passa, é necessario para se gerarem atitudes, tanto para com a marca
como uma compra futura. Huang et al. (2013) sugerem ndo existir ligagdo entre a atitude ao anincio e a
intencdo de compra, no entanto, os resultados deste estudo corroboram a ligagdo positiva significativa
entre estes construtos, indo ao encontro do estudado por Sallam e Algammash (2016) e Yang et al.
(2017), colidindo com o estudo de Goodrich et al. (2015) que, apesar de assumir, de facto, uma relacéo

entre estes construtos, assume-a como negativa, contrariamente ao comprovado nesta investigacao.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo primério tracar relacdes que interligassem o valor da
publicidade a intencdo de compra do consumidor. Para isso, foram elaboradas relagGes entre o valor da
publicidade e as atitudes despoletadas no consumidor, quer em relagcdo ao anincio, como a marca, e

como é gue estas influenciam a inten¢do de compra da marca anunciada.

Partindo dai, tornou-se clara a necessidade de agrupar o conhecimento ja existente, de forma a
conseguir ter acesso a informacdes pertinentes para a pesquisa. Esta primeira abordagem ao problema
permitiu ordenar as descobertas de outros autores e, no final, contrap6-las com os préprios resultados
deste estudo. Tornou-se clara a coeréncia entre os diversos autores e o0 presente estudo em algumas

relagdes, sendo que, também se deu o caso contrario.

De seguida, mesmo ndo representando o foco principal do trabalho, por ser sistematicamente
abordado em diversas pesquisas, como (Banerjee & Pal, 2021; Belanche et al., 2020; Campbell et al.,
2017; Cover, 2006; Krishnan & Sitaraman, 2013; M. H. Lee et al., 2021; McCoy et al., 2008), e uma
carateristica de interesse para o tema, procurou-se reunir as percec¢des — através do questionario — que 0s
consumidores tém em relacdo aos moldes em que este tipo de antincios lhes sdo dispostos. Através destas
questdes, foi possivel entender que a maioria dos utilizadores (98.6%) prefere passar o andncio, a vé-lo
na integra, e ainda 50.3% prefere que o anuncio seja reproduzido no final do contetdo escolhido. Apesar
de ndo ter utilidade relevante no presente estudo — pelo que, mesmo no questionario, ndo se procurou ir
a fundo a esta questdo — esta informacéo ajuda na conjetura de que este tipo de aniincios é considerado
demasiado intrusivo e que, ignord-lo ao maximo, é a resposta preferida dos utilizadores, quando

confrontados.

Partindo destes objetivos, e tendo em conta que o estudo da énfase ao consumidor e as devidas
atitudes e reacdes a estimulos comerciais, a formulacéo e resposta as questdes de investigagcdo provouse
complexa, mas de facil compreensdo. Analisando os dados recolhidos, percebeu-se que todos os
antecedentes do valor da publicidade propostos por Ducoffe (1996) — entretenimento, caracter
informativo e irritacdo — corresponderam ao esperado. O apelo emocional, sugerido por Aslam et al.
(2021) como antecedente, correspondeu a Unica excecdo observada, ndo sendo considerado como

vertente significativa no contexto estudado.

Foi também possivel entender quais as vertentes de cada construto que mais contribuiram para
a construcgdo do valor da publicidade pelos consumidores. O indicador mais significativo de um andncio
in-stream é o seu caracter informativo. A inevitabilidade do utilizador se deparar com este tipo de

anuncios acaba por ajudar a formar uma boa opinido relativa a este indicador, sendo que, ja que o
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utilizador se vé obrigado a assistir ao anuncio, acaba por ver nele uma fonte de informacéao atualizada
relativa ao produto/servico. O Unico indicador do caracter informativo que menos se reflete na avaliacdo
positiva deste, refere 0 aniincio in-stream como um canal de informacdes oportunas, sendo este resultado

expectavel num anuncio considerado como intrusivo.

O valor da publicidade é entdo influenciado por todos os indicadores significativos, como foi
exposto ao longo da pesquisa. A este valor, o indicador com maior relevancia revela-se a utilidade que
0s an(incios representam para os consumidores. E percetivel a lente pratica com que este tipo de anincios
é, no geral, alvo de escrutinio, sendo que o caracter informativo e a credibilidade que é necessaria para
assim serem considerados estdo verdadeiramente indexados a utilidade com que s&o avaliados. A
utilidade indexada ao valor da publicidade ird ajudar na criacdo de uma atitude positiva em relagdo aos
anuncios, sendo que, o pardmetro mais significativo relativo as atitudes em relagcdo aos andncios se
provou ser, no geral, os consumidores admitirem gostar dos andncios in-stream. A conotacdo negativa
com que normalmente s&o abordados é explicada em parte pelo fator da irritacdo se provar ligado a este

tipo de andincios, mas €, a0 mesmo tempo, contrabalangado por esta avaliacdo geral dos consumidores.

Por fim, a terceira questdo de investigagdo proposta a estudo por Sallam e Algammash (2016)
trata da intermediacdo da atitude em relagdo a marca entre a atitude ao anincio e a intencdo de compra.
Muitas vezes 0 anuncio € percecionado como uma porta direta convidativa a compra, pelo que o estudo
da intermediacdo da atitude a marca como uma ligacéo significativa, revela-se interessante. De facto,
apesar do indicador da intengdo de compra ser bastante forte, a relagdo direta entre a atitude ao anincio
e a intencdo de compra mostrou-se bastante fraca, o que nos leva a crer que a inten¢do de compra por
parte de um consumidor deve-se bastante a jornada que este faz. A atitude a marca como ponto de
passagem deve-se principalmente ao facto de o consumidor sentir que esta a realizar um bom neg6cio
quando compra uma marca anunciada neste tipo de andncios, i.e., a aposta das marcas neste tipo de
anuncios, concede & marca um estatuto de confiabilidade que seria inexistente, caso a inten¢ao de compra

surgisse diretamente da atitude aos anincios in-stream.

6.2 CONTRIBUTOS ACADEMICOS E EMPRESARIAIS

Quanto aos contributos académicos, o presente estudo ajuda a coesdo das diferentes perspetivas
em que 0s anuncios in-stream podem ser abordados. Apesar de ser interessante utilizar lentes de pesquisa
mais direcionadas para certos aspetos deste tipo de antncios, tais como as enunciadas por Aslam et al.,
(2021), Banerjee & Pal (2021), Belanche et al. (2020), Campbell et al. (2017) e Chungviwatanant et al.
(2016), a avaliagcdo deste conceito como um todo acaba por ser também necessaria, sendo mais
importante, como ponto de partida para um estudo complexo como este. Os resultados do estudo

contribuem para o melhor entendimento das relagbes ja dispostas pelos autores referidos, sendo
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importante salientar a validacéo, em concordancia com o disposto por Ducoffe (1996), da utiliza¢do do
“valor da publicidade” como um construto importante na intermediagdo das atitudes do consumidor, e
ndo apenas como mero antecedente das préprias atitudes. A ndo fragmentacao dos anincios in-stream e
a anélise global destes tem como propdsito apresentar uma pesquisa menos limitativa e mais abrangente

do tema, servindo de complemento para as pesquisas ja existentes.

Apesar de ser considerada intrusiva, as empresas ndo deixam de apostar neste tipo de
publicidade. E uma aposta rentavel, mas seria-o ainda mais caso houvesse uma recetividade geral a este
tipo de anuncios. O presente estudo permite contribuir para um melhor entendimento do que o
consumidor procura num anudncio disruptivo, quando aceita a visualizagdo deste como dado adquirido.
De acordo com os resultados, a aposta tera de ser neste tipo de anincios como um canal de informacéo
curto e atual, e que seja credivel. Um anuncio percecionado como Util acabara por gerar reag6es positivas
nos consumidores, pelo que esta serd a via mais segura a ser tomada pelas empresas. E importante ainda
ter em atencgdo que este tipo de andncios esta indexado a diferentes plataformas, consoante o pais. Estes
resultados séo relativos a Portugal, onde a dispersao do anuncio in-stream em diversas plataformas ndo
€ muito notoria, pelo que as empresas terdo de ter em atengdo que o que poderd funcionar numa

plataforma, ndo é indicador de que funcionara nas restantes.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

A primeira limitacdo que se fez notar foi a ligacdo que este tipo de andncios tem com
determinadas plataformas, conforme o pais. Por este motivo, muita informacéo recolhida inicialmente
conta com dados referentes a contextos ndo muito semelhantes ao caso portugués, em termos de
plataformas em que estes andncios figuram, sendo que depois é comparada com dados recolhidos por
via de inquérito, que trata do caso portugués. A comparacao nao deixa de ser viavel, no entanto, poderia

ser melhorada caso fosse direta.

Um dos resultados recolhido através do questionario foi a preferéncia que os utilizadores
revelam ter em que o anuncio in-stream que lhes é direcionado apareca apenas no final do conteido
(post-roll ad). No entanto, a falta de estudos relativos a esta configura¢do de anuncio ndo permitiu tirar
conclusdes, que comparadas com as preferéncias dos consumidores, poderiam ser consideradas

relevantes.

Por fim, ao se recorrer a uma amostra ndo probabilistica, os resultados ndo podem ser
generalizados. Para balancar isto, o nimero de respostas poderia ter sido maior. Tomar uma abordagem
complementar qualitativa poderia também ter sido interessante, e acrescentaria, sem duvida, valor ao

estudo.
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6.4 SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

E proposto, para investigagdes futuras, uma abordagem aos antincios post-roll, onde se evidencia
uma grande lacuna académica. A ligacdo entre a recetividade dos andncios in-stream e os utilizadores
gue navegam na internet com ou sem um proposito claro, podera ser alvo de um estudo relevante. Outro
ambito que valeria a pena investigar, seria 0 cruzamento de dados entre os anuncios skippable/non-
skippable com os andncios pre-roll, mid-roll e post-roll, pois acabam por ser avaliadas

independentemente, quando na realidade, ndo o séo.

Sugere-se também a clarificacdo deste termo no contexto portugués, nomeadamente as
plataformas em que os anlncios sdo normalmente dispostos, pois apesar de serem do conhecimento

geral, a sua designagdo técnica ainda ndo se encontra bem enraizada nesta populagéo.

Por fim, o melhor entendimento do consumidor atraido por este tipo de anincios é de extrema
importancia, pois permitird as empresas conseguirem um melhor posicionamento e uma melhor

implementacdo de estratégias neste meio.
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Lisbon School
of Economics

~ =3
> - & Management
v Universidade de Lisboa

Caro/a participante, o presente questiondrio fol realizado no
ambito do trabalho final de mestrado em Marketing do Instituto
Superior de Economia e Gestdo da Universidade de Lisboa. A
finalidade deste estudo passa por entender quais as percegoes
que os consumidores tém em relagdo aos anuncios in-stream
nas redes socidais e de que forma & que estas se espelham tanto
nas marcas publicitadas como na intengdo de compra das
mesmas. NGo existem respostas certas ou erradas, pelo que se
solicita total honestidade nas respostas dadas. A duragdo media
do questiondrio & de 8 minutos e todas as respostas s&o anodnimas
e confidenciais. O seu contributo & essencial para a concluséo
deste trabalho, pelo que desde ja agradego a sua colaboragao.
Maria Helena Vicente

Para entender o concelto em estudo, segue uma breve
explicagdo do que sto 0s anuncios in-stream: Os anuncios in-
stream sdo um tipo de publicidade em forma de videos curtos
que aparecem no Mesmo espago que o contelido selecionado
pelo utllizador. Os anuncios In-stream podem ser Inseridos antes
do conteuido (pre-roll), durante (mid-roll) ou depois (post-roll),
podendo ou ndo ser ignorados pelo utllizador (botdo de saltar o
anuncio).

As atitudes dos consumidores em relagédo aos andncios in-

stream

ANEXOS

Anexo A — Questionario

Em meédia, quantas horas por dia passa online?

QO Passo menos de 1h online por dia
QO Passo entre 1h a 3n online por dia
Q© Passo entre 3h a 5h online por dia
QO Passo mais de 5h online por dia

Considerando o proposito com que navega online, indique a
situag@o gue ocorre com maior frequéncia.

O Geralmente navego na internet com um proposito distinto

Geralmente ndo tenho nenhum proposito distinto quando
navego na internet

Utlliza redes sociais?

O sim
O nao

37

Para que fim utiliza, normalmente, as redes sociais?

Para obter noticias relativas a assuntos sociais
Para obter noticias relativas a assuntos politicos

Para obter noticias relativas a assuntos
publicos

Para comunicar com amigos e familia
Para partilhar informagdes e realizar conexdes
Para aprender coisas novas

Para estar entretido/a

Quais as redes sociais que mais utiliza? (Pode selecionar mais do

que uma)

[ racebook
g instagram
[ youtube

O twitter

[ tiktok

O outra. Qual?
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stream

Considerando o entretenimento que os anuncios In-stream proporcionam, indique em que medida cada uma
das frases melhor traduz a sua opinitio, numa escala compreendida entre "discordo completamente’ e
in-stream? ‘concordo completamente*

Lembra-se de uma rede social em que se deparou com anunclos

O sim.Qual? ndo

o concordo

QO ndo discordo discordo nem concordo concordo
completamente discordo parclaimente discordo parciaimente concordo completamente

Acho que os

anunclos In-
Lembra-se de uma marca gue utilize/tenha utllizado andnclos in- g‘gﬁg{gme o © © o o o o
?
stream? Acho gque os
anunclos In-

O sim.Qual? strearm sdo O O (@) O O (@) O

agradavels de
QO nao assistir

Acho 0s anunclos

in-stream @] () O (&) O O O

apelativos

Acho que os
anunclos in-

stream sao 0 (] (0] O &) O O

divertidos de
asslistir

Acho os anunclos

in-stream O (0] (@] (@, O O O

ermocionantes

Considerando airritagdo dos anuncios in-stream, indique em que medida cada uma das frases melhor traduz
Considerando a sua atitude em relagdo a um anuncio in-stream, a sua opini@o, numa escala compreendida entre "discordo completamente’ e *concordo completamente’
como age na maioria das vezes?

nao
Quando vejo anuncios IN-stream escolno esperar pela opgao discordo discordo corqgg";do concordo concordo
de saltar (aparece passados 5 segundos) completamente. discordo parcialmente discordo  parciadimente concordo completamente
Quando vejo anuncios in-stream escolho vé-los na integra (30 Acho que 0s
segundos anuncios in-
9 ) stream insultam a @] O (@] (@] (@) O (@)
Inteligéncia das
pessoas

% ’ . " Acho os anuncios
Considerando as diferentes alturas em gue um anuncio in-stream in-stream (@) Q (@) O O O O
e incomodativos
pode aparecer, qual a sua opinido?
Acho os anuncios
O Naminha opiniao, 0s anUNCIos IN-stream deveriam aparecer {Pr]tsérrw(etgrsn © o o o o © o
antes do video
Acho 0s anuncios

O Na minha opinido, 0s anuncios in-stream deveriam aparecer a in-stream (e} (@] O (@) O (0] O
meio do video enganosos
Na minha opinido, os anuncios in-stream deveriam aparecer Acho os anuncios
depois do video I st O (@) O O O (0] (@)
u
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stream
Considerando o valor dos andncios in-stream, indique em que medida cada uma das frases melhor traduz a Considerando a informagdo dada pelos anuncios in-stream, indique em gque Mmedida cada uma das frases
sua opinido, numa escala compreendida entre "discordo completamente” e "concordo completamente’ melhor traduz a sua opinido, nuMma escala compreendida entre "discordo completamente’ e "concordo
completamente’
nao
i ) concordo N
discordo discordo nem concordo concordo nao
completamente discordo parcialmente  discordo  parcialmente concordo  totalmente ' ) concordo
discordo ) discordo “nem concordo tconcordto
s EniineIos T totaimente  discordo  parciaimente  discordo  parciaimente concordo  totalmente
stream tém valor (@) O @) O O © O S
OtCho que os anuincios in-
ST stream sdo uma boa
gusﬂgc?n%g%gsd?eis ()] 05 (1] (%) (e} (#5:] () fonte de informacgao O O O O O O O
sobre o produto/servico
Os anuncios in- n i
2 acho gue os anuncios in-
isrtrqegmqsng((ejs O O O @) O O @) _streor% fornecem o 1o o o) o o o
P informagado relevante

sobre o produto/servigo

acho que os anuncios in-

stream fornecem (@) (@) @) O (2] O Q

inforrmagdo oportuna

acho que 0s anuncios in-
stream sGo uma boa

fonte de informagao O (@) O O O O E)

atualizada sobre o
produto/servigo

acho que os anuncios in-
stream tornam as

informagoes do

produto/servico O O O O O @ @)
Imediatamente

acessiveis

acho que 0s andncios in-
stream sdo uma fonte

conveniente de @) © O O ® O @]

informagoes sobre o

produto/servigo

thho qL%e 0s anuncios in-

stream fornecem

informagdes completas @) @) O O @) O @)
sobre o produto/servigo
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Considerando o valor emocional dos andncios in-stream, indigue em que medida cada uma das frases
melhor traduz a sua opinido, numa escala compreendida entre "discordo completamente” e "‘concordo
completamente”

nao
concordo
discordo , discordo nem concordo concordo
totaimente discordo parciamente discordo parcialimente concordo completamente
Depols de vetr um
anuncio in-stream,
tive sentimentos ©) ) O O ©) O @)
intensos
Fiquel
emocionalmente
atraido pela (] ) O (%) (@) © O
mensagem principal

do anuicio In-stream

Conslderando a atitude em relagdo aos anuncios Iin-stream, Indique em que medida cada uma das
frases melhor traduz a sua opini@o, numa escala compreendida entre "discordo completamente' e
‘concordo completamente”

nao
concordo

discordo discordo nem concordo concordo

totalmente discordo parciaimente discordo parciaimente concordo totalmente
No geral,
corjs|dlero|os
anunclos In-
stream como O ®) ®) o O O O

uma boa forma
de publicidade

No geral, gosto de

nunclosn- @) (6] O @) @) O @)

stream

No geral,
considero os

anuncios In-

stream essencials O @) O O (@) (@] O
para a marca

bublicitada

No eI‘|C||, assistir a
S

anuncios In-

stream O O O O O O O
importante para

mim

Nor?ercl, nao I

acho os anunclos

in-stream o o o o O o o

Interessantes

As atitudes dos consumidores em relagédo aos andncios in-
stream

Considerando a atitude em relagdo @ marca, indique em que medida cada uma das frases melhor traduz a
sua opinido, numa escala compreendida entre "discordo completamente” e ‘concordo completamente”

Comprar

rodutos/servigos
publicitados nos
anuncios in-stream faz-
me sentir bem

Gosto quando o0s
produtos/servigos dos
anuncios In-stream estao
disponiveis nas
categorias de
produto/servigo que
compro

Para a maioria das
categorias de
produtos/servigos, a
melhor compra
geralmente € a marca
anunciada nos anuncios
In-stream

Em geral, as marcas
resentes Nos anuncios

Nn-stream sdo de

BTOOUYOS/SGI’VK}OS de
aixa qualidade

Ao considerar o custo-
beneficio, prefiro
rodutos/servicos
Bul;licltodos nos
anudncios In-stream

Quando compro uma
marca anunciada nos
anunclos In-stream, sinto
sempre que estou a
fazer um’bom negdcio
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discordo

totalmente  discordo

()

O

discordo
parciaimente

B

ndo
concordo
nem
discordo

O

concordo
parcialmente concordo

O (@)
o (@)
O O
o O
@) S
) (@)

concordo
totaimente
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INdigue o0 seu sexo

QO Feminino
O Masculino
QO Prefiro ndo dizer

Indigue a sua drea de residéncia

O Aveiro
O Beja

QO Braga

QO Braganga

QO Castelo Branco

O Coimbra

O Evora

QO Faro

O Guarda

Q Leiria

O Lisboa

Q Portalegre

Q Porto

QO Regido Autonoma da Madeira
QO Regido Autonoma dos Agores
QO Santarem

QO Setupbal

Q Viana do Castelo

QO Vila Real

QO Viseu

QO Fora de Portugal
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stream

Considerando a intencdo de compra de marcas publicitadas em andncios in-stream, indique em que medida

cada uma das frases melhor traduz a sua opinido, nuMma escala compreendida entre "discordo
completamente” e "'concordo completamente”

Darei uma
oportunidade ao
produto/servigo
que encontrar
nos anuncios in-
stream

Espero comprar
produtos/servicos
publicitados nos
anuncios in-
stream no futuro
proximo

Pretendo
comprar )
produtos/servigos
publicitados nos
anuncios in-
stream

discordo ) discordo ‘nem
completamente discordo parcialmente  discordo  p

@

O

O

ndo
concordo

O

concord

o

ncordo

CO!
arcialmente concordo completamente

(@)

(@]

.
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INndique a sua idade

O <18
O 18-25
O 26-45
O 46-60

O 60

Indigue o grau académico que j& completou

Q Inferior a 12° ano
QO 12°ano

QO Licenciatura

Q POs-Graduagdo
O Mestrado

O Doutoramento
O Outro

Indique a sua ocupagdo atual

Q tstudante

Q Trabalhador-Estudante

QO Trabalhador por conta propria

O Trabalhador por conta de outrem
QO Dbesempregado

Q Reformado

O Némada digital

Q© Outro

As atitudes dos consumidores em relacdo aos anuncios in-

stream

Como melhor descreve a sua situagdo financeira?

O E muito ditficil viver com o rendimento gue tenho

O E dificil viver com o rendimento que tenho

O Consigo sobreviver com o rendimento que tenho

O Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho
O Consigo viver muito confortavelmente com o rendimento que

tenho

Anexo B — Tabela Constructos

Cddigo Dimenséo Itens originais dos autores

Escala adaptada

Autor (ano)
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stream

As atitudes dos consumidores em relacdo aos anuncios in-

(Ducoffe,

Advertising on the world wide web is entertaining ~ Acho que os antincios in-stream me entretém 1996)

Advertising on the world wide web is enjoyable Acho que o0s anlncios in-stream sdo agradaveis de asssistir
ENT Entretenimento

Advertising on the world wide web is pleasing Acho os anuncios in-stream apelativos

Advertising on the world wide web is fun to use Acho que os anuncios in-stream séo divertidos de assistir

Advertising on the world wide web is exciting Acho os anuncios in-stream emocionantes

Advertising on the world wide web insults people’s  Acho que 0s anuncios in-stream insultam a inteligéncia das (Ducoffe,

intelligence pessoas 1996)
IRR Irritagdo Advertising on the world wide web is annoying Acho os anuncios in-stream incomodativos

Advertising on the world wide web is irritating Acho os anincios in-stream irritantes

Advertising on the world wide web is deceptive Acho os anlincios in-stream enganosos

Advertising on the world wide web is confusing Acho os anuncios in-stream confusos

Advertising on the world wide web is a good source  Acho que os andncios in-stream sdo uma boa fonte de informagdo (Ducoffe,

of product information sobre o produto/servico 1996)
INE Caracter Informativo  Advertising on the world wide web supplies relevant Acho que os antncios in-stream fornecem informacéo relevante

product information

Advertising on the world wide web provides timely

information

sobre o produto/servico

Acho que os antncios in-stream fornecem informacdo oportuna
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Anexo B — Tabela Constructos

Codigo Dimensao

Itens originais dos autores Escala adaptada Autor (ano)

Adbvertising on the world wide web is a good source  Acho que 0s aniincios in-stream sdo uma boa fonte de informacéo
of up-to-date product information atualizada sobre o produto/servigo

Advertising on the world wide web makes product Acho que os anincios in-stream tornam as informac6es do
information immediately accessible produto/servi¢o imediatamente acessiveis

Advertising on the world wide web is a convenient Acho que os anlncios in-stream sdo uma fonte conveniente de
source of product information informacdes sobre o produto/servigo

Advertising on the world wide web supplies complete Acho que os anuncios in-stream fornecem informacdes completas
product information sobre o produto/servico

After seeing the skippable/full-length ad, I had intense Depois de ver um anuncio in-stream, tive sentimentos intensos  (Aslam et al.,

feelings 2021)
EA Apelo Emocional I was emotionally attracted by the key message of the Fiquei emocionalmente atraido pela mensagem principal do

skippable/full-length ad anuncio in-stream

The emotional aspect of the skippable/full-length ad O aspeto emocional do antincio in-stream é o que me leva a gostar

leads me to like the ad do andncio

Advertising on the world wide web is valuable Os anuncios in-stream tém valor (Ducoffe,
AV Valor da Publicidade ~ Advertising on the world wide web is useful Os anlncios in-stream séo Uteis 1996)

Advertising on the world wide web is important Os anulncios in-stream sdo importantes
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AAD Atitude aos andncios
in-stream

Overall, | consider online advertising as a good thing No geral, considero os antincios in-stream como uma boa forma (Mahmoud,
de publicidade 2013)
Overall, I like online advertising No geral, gosto de anincios in-stream

Anexo B — Tabela Constructos

Cddigo Dimensao Itens originais dos autores Escala adaptada Autor (ano)

Overall, I regard online advertising as an essential No geral, considero os andncios in-stream essenciais para a marca

thing publicitada

Overall, online advertising is important to me No geral, assistir a anincios in-stream é importante para mim

Overall, online advertising is not interesting to me No geral, ndo acho os andncios in-stream interessantes

Buying private label brands makes me feel good Comprar produtos/servigos publicitados nos anudncios in-stream (Burton et al.,
AAB Atitude a marca faz-me sentir bem 1998)

I love it when private label brands are available for the Gosto quando os produtos/servigos dos anuncios in-stream estdo

product categories I purchase disponiveis nas categorias de produto/servigo que compro Para a

For most product categories, the best buy is usually the maioria das categorias de produtos/servigos, a melhor compra

private label brand geralmente € a marca anunciada nos anuncios in-stream Em

In general, private label brands are poor-quality geral, as marcas presentes nos andncios in-stream séo de

products produtos/servigos de baixa qualidade

Considering value for the money, | prefer private label Ao considerar o custo-beneficio, prefiro produtos/servigos

brands to national brands publicitados nos andncios in-stream

When | buy a private label brand, | always feel that | Quando compro uma marca anunciada nos andincios in-stream,

am getting a good deal sinto sempre que estou a fazer um bom negdécio

I will give a chance to the product that | find in Darei uma oportunidade ao produto/servico que encontrar nos (Aslam et al.,
IS Intengdo de compra skippable/full-length advertising anuncios in-stream 2021)

I expect to buy products that are advertised through  Espero comprar produtos/servicos publicitados nos andncios
skippable/full-length advertising in the near future I instream no futuro proximo

intend to buy products that are advertised through Pretendo comprar produtos/servigos publicitados nos andincios in-
skippable/full-length advertising stream
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Anexo C -
Caraterizacao
Indicador Opcdes de Resposta n % Nunca 5 3.4
>1h 7 27 Rarm_nente 15 102
EReikaBk 50 34 Ocasionalmente 13 8.8
Presenca online diaria entre 3h a 5h 52 354 Finalidade com que usa redes sociais As vezes 34 23,1
<5h 41 279 (Partilhar Informacoes e Realizar Conexées) Frequentemente 28 19
Total 147 100 Usualmente 36 245
Geralmente tem um propésito distino 72 49 Sempre 16 10.9
Proposito com que navega online Geralmente ndo tem um proposito distintc 75 51 Total 147 100
T'otal 147 100 Nunca 1 0.7
Sim 147 100
Utilizado de Redes Sociais Nio 0 0 Raramente 8
Total 147 100 QcaSIozlahllellte 20 13.6
Nunca 4 D Finalidade com que usa redes sociais As vezes 40 27,2
Raramente 18 12,2 (Aprender Coisas Novas) Frequentemente 42 286
Ocasionalmente 30 204 Usualmente 26 17,7
Finalidade com que usa redes sociais As vezes 28 19 Sempre 10 6.8
(Assuntos Sociais) Frequentemente 37 252 Total 147 100
Usualmente 27 184 Nunca 0 0
Sempre 3 2 R 5 14
Total 147 100 ar al.nente 2 L
Nittica 19 129 Qcasnollahllexlte 8 54
Raramente 20 19.7 Finalidade com que usa redes sociais As vezes 13 8.8
Ocasionalmente 25 17 (Estar Entretido) Frequentemente 23 15.6
Finalidade com que usa redes sociais  As vezes 35 238 Usualmente 52 354
(Assuntos Politicos) Frequentemente 27 184 Sempre 49 333
Usualmente 12 82 Total 147 100
e b @ Facebook 50 34,01
Lotal 47 100 Instagram 140 95.24
Nunca 4 27
Raramente 19: 12,9 Yot.mlbe 97 65.99
Ocasionalmente 2 15 Redes Sociais que mais utiliza Twitter 25 17,01
Finalidade com que usa redes sociais As vezes 37 252 Tiktok 59 40.14
(Assuntos Publicos) Frequentemente 46 313 Outra 11 7.48
Usualmente 17 116 Total
Sempre 2 14 Saltar o anuncio 145 98.6
otal it iU0 Atitude perante o aniincio in-stream  Assistir ao antincio na integra 2 14
Nunca E {09
Ocasionalmente 4 27 Total 147 100
A 7 48 Prefere antes do video (pre-roll) 68 463
Finalidade com que usa redes sociais Frequentemente 33 224 L Prefere a mefo do v'idco (mid-roll) 5 34
(Comunicar com Amigos e Familia) Usualmente 53 36.1 Prefere depois do video (post-roll) 74 50.3
Sempre 49 333 Total 147 100
147

Total

100
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Indicador Opcoes de Resposta n %
E muito dificil viver com o rendimento que tenho W ES
E dificil viver com o rendimento que tenho 6 4.1
Sitiiss M aniali Consigo s?bl'e\fi\'ex‘ com o rendimento que t.enho 51 347
Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho 71 48.3
Consigo viver muito confortavelmente com o rendimento que tenhc 8 5.4
Total 147 100

Indicador Opcoes de Resposta n %
Feminino 102 69.4
Sexo Masculino 45 30.6
Total 147 100

Aveiro I 07

Braga 2 14

Leiria 4 27
Lisboa 108 73.5

Porto 3 2

- ..~ . Regido Auténoma da Madeira 5 34
SEesReiencl Regido Autonoma dos Agores I 102

Santarém 3 2
Setubal 18 122

Viseu 1 07

Fora de Portugal 1 07

Total 147 100

<18 5 34
18-25 114 77.6
Idade 26-45 20 13.6
46-60 8 54

Total 147 100

inferior a 12° ano 6 4.1
12° ano 30 204

Licenciatura 81 55.1
Grau Académico 11\);:;‘?; sguag:ao 199 16 219
Doutoramento 07

Outro 1 0.7

Total 147 100
Estudante 82 558
Trabalhador-Estudante 25 17

Trabalhador por Conta Propria 5 34
Ocupacio Atual Trabalhador por Conta de Outrém 33 22.4
Desempregado I i

Némada Digital 1 07

Total 147 100
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Anexo D — Cross Loadings

Entretenimento Irritacio Valor de Publicidade Ciracter Informativo Apelo Emocional Atitude aos Anuncios in-stream Attitute a Marca Intencio de Compra

Qi3_1 0.784 -0.209 0.301 0.337 0.366 0.406 0.324 0.403

Q13 2 0.804 -0.301 0.336 0.293 0.259 0.422 0.206 0.289

Entretenimento Q13_3 0.866 -0.229 0.471 0.361 0.225 0.493 0.251 0.226
Ql13_4 0.87 -0.233 0.399 0.349 0.273 0.511 0.314 0.296

Q13 5 0.762 -0.076 0.281 0.268 0.294 0.408 0.341 0.287

Ql4_1 -0.103 0.757 -0.408 -0.265 -0.165 -0.299 -0.008 -0.132

Q14 2 -0.256 0.606 -0.137 -0.149 -0.13 -0.41 -0.142 -0.196
Irritacio Q143 -0.331 0.654 -0.265 -0.194 -0.085 -0.482 -0.154 -0.192
Ql4_4 -0.208 0.734 -0.287 -0.322 -0.125 -0.283 -0.104 -0.218

Q14 5 -0.103 0.687 -0.284 -0.259 -0.014 -0.159 0.067 -0.055

Q15_1 0.237 -0.437 0.789 0.362 0.056 0.359 0.112 0.258

Valor da Publicidade Q152 0.467 -0.384 0.9 0.514 0.092 0.504 0.386 0.465
Q15 3 0414 -0.301 0.865 0512 0.246 0.502 0.403 0.366

Q16_1 0.427 -0.294 0.516 0.823 0.199 0.495 0.362 0.308

Q16_2 0.26 -0.235 0.406 0.778 0.088 0.306 0.24 0.271

Q16_3 0.129 -0.209 0.264 0.473 0.022 0.328 0.127 0.196

Caricter Informativo Ql16_4 0319 -0.34 0.465 0.829 0.162 0.376 0.244 0315
Q16_5 0.174 -0.203 0.267 0.573 0.154 0.32 0.235 0.201

Q16_6 0.352 -0.267 0.423 0.782 0.21 0.582 0.342 0.349

Q16_7 0.083 -0.106 0.169 0.451 0.166 0.286 0.241 0.226

Q17_1 0.174 0.03 0.066 0.079 0.633 0.14 0.184 0.145

Apelo Emocional Q172 0.336 -0.195 0.176 0.271 0.934 0.42 0.383 0.326
Q173 0.245 -0.107 0.097 0.06 0.777 0.239 0.325 0.187

QI8_1 04 -0.411 0.523 0.511 0.111 0.733 0.302 0.378

T — Q18_2 0.488 -0.307 0.405 0.417 0.419 0.842 0.548 0.597
Q18_3 0.304 -0.299 0.402 0.455 0.096 0.588 0.252 0.167

QI8 4 0.396 -0.305 0.279 0.308 0.399 0.736 0.453 0.456

Q19_1 0.381 -0.06 0.345 0.292 0.442 0.481 0.799 0.598

Q192 0.389 -0.182 0.37 0.321 0.295 0.423 0.715 0.481

Atitude a Marca Q19_3 0.182 -0.066 0219 0.249 0.282 0.391 0.745 0.404
Q195 0.114 -0.026 0.232 0.298 0.168 0.367 0.759 0.525

Q19 6 0.238 0.019 0.255 0.29 0313 0.461 0.84 0.623

Q20_1 0.36 -0.247 0.479 0.392 0.284 0.472 0.524 0.825

Intencio de Compra Q20_2 0.31 -0.157 035 0.329 0.283 0.563 0.666 0.922
Q20 3 0.286 -0.183 0.353 0.33 0.242 0.511 0.638 0.915

Anexo E — Fornell Larcker

Apelo Emocional Atitude aos Anlincios in-stream  Attitute a Marca Caracter Informativo Entretenimento  Intencdo de Compra Irritagdo Valor de Publicidade

Apelo Emocional 0.791

Atitude aos Anlincios in-stream 0.378 0.73

Attitute a Marca 0.395 0.553 0.773

Caracter Informativo 0.209 0.564 0.375 0.69

Entretenimento 0.335 0.552 0.343 0.396 0.818

Intencgdo de Compra 0.302 0.582 0.69 0.39 0.355 0.888

Trritagdo -0.152 -0.445 -0.077 -0.357 -0.261 -0.216 0.69

Valor de Publicidade 0.159 0.541 0.37 0.55 0.45 0.436  -0.431 0.852

* os valores da diagonal representam a raiz quadrada do AVE das varidveis latentes, e indicam o valor mais alto da coluna ou linha

Anexo F—HTMT

Apelo Emocional  Atitude aos Anuncios in-stream Attitute a Marca  Céracter Informativo  Entretenimento  Intencédo de Compra Irritagdo  Valor de Publicidade
Apelo Emocional
Atitude aos Aniincios in-stream 0.523
Attitute a Marca 0.477 0.69
Caracter Informativo 0.248 0.76 0.459
Entretenimento 0.415 0.68 0.403 0.444
Intencdo de Compra 0.353 0.696 0.798 0.472 0.425
Irritagao 0.217 0.653 0.217 0.482 0.358 0.291

Valor de Publicidade 0.184 0.716 0.426 0.64 0.502 0.517 0.519
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