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Resumo

A comunicac¢do social em Portugal tem sido, ao longo dos anos, confrontada por diversos
desafios, muito ligados a sustentabilidade financeira, tendo-se verificado perdas de receitas das
edicGes impressas e da publicidade. Nos ultimos 5 anos, motivado por um cendrio pandémico,
muitos negdcios foram obrigados a reorientar a sua presenca no digital, tendo disparado as
transagoes online. Neste mesmo periodo, verificaram-se algumas alteragées comportamentais
na subscricdo de jornais, tendo muitos leitores migrado as suas assinaturas do papel para o
digital, que em tempos se considerava com qualidade inferior. Neste contexto, este estudo
procurou analisar a relevancia da qualidade percebida das noticias na subscricdo de jornais
digitais em Portugal, intermediada pela expectativa de desempenho, valor do preco, influéncia
social, motiva¢des heddnicas, habito, reputacdo e proximidade. Com 245 respostas validas, foi
possivel validar as 13 hipdteses propostas no modelo de investigacao.

Com esta investigagdo conhecemos o consumidor médio e concluimos que os publishers nao se
devem focar apenas em questdes de preco ou na qualidade de noticias, devendo para isso ter
profissionais especializados que olhem para todos os fatores que levem a intengao de subscricao

por parte do leitor, para melhor responder as suas necessidades.

Palavras-chave: subscricGes digitais; noticias; qualidade percebida; reputac¢do; proximidade;

intencdo de subscricdo
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Abstract

The media industry in Portugal has faced numerous challenges over the years, including financial
unsustainability, with revenue losses from print editions and advertising. Over the past five
years, with the pandemic, many businesses have been forced to reorient their presence to the
digital world, resulting in a surge in e-commerce. During this same period, there have been
some behavioral changes in newspaper subscriptions, with many readers believed to have
migrated from print to digital, which in the past was considered inferior.

This study sought to analyze the relevance of perceived news quality in digital newspaper
subscriptions in Portugal, measured by performance expectations, price value, social influence,
hedonic motivations, habit, reputation, and proximity. With 245 valid responses, it was possible
to validate the 13 hypotheses proposed in the research model.

Through this research, we learned about the average consumer and concluded that publishers
shouldn't focus solely on price or news quality. To achieve this, they must have specialized
professionals who consider all the factors that lead to a reader's intention to subscribe, to better

meet their needs.

Keywords: digital subscriptions; news; perceived quality; reputation; proximity; subscription

intention.



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

indice
Declaragdo de integridade e de honestidade intelectual .............cooeciveiieciiii e, Il
F Yo=Y [Tl 0 1= ) o TSRSt I
RESUMIO. .ttt e e e e e e e e e s a e e e e e e v
ADSEIACE 1. ittt e b et e st e b e e hee e s be e e abeesabeeeabeeesreeennreean \
[ Te [T TSP O TP PPRPPPUPRRPO Vi
INAICE A tADEIAS ....evvvviececte ettt bbbt b bbb s IX
TNTICE @ FIGUIAS ..ottt ettt ettt et et e b se et st s et se st ese s sserenaaes IX
CAPITULO 1 — INTRODUGAD ...ttt s e e s een s ss e eeneenan 1
CAPITULO 2 — ENQUADRAMENTO TEORICO ....cuuvurrirrrireseeseieieeseiseeseessessessssssssssssessessessesseens 13
2.1. Qualidade percebida das NOLICIAS ........cceecuiiieieiiiieccieee e eree e 14
2.2.  Expectativa de desempenho .........coociiiiiiiiii e 15
. TR V- | Fo T oo o 1 o f Yol e U UPRPUR 16
2.4, INFIUBNCIA SOCIAL.c..uiiiiiiieiieeee ettt et e s eesare s 17
DR TN |V, o1 4 V7 [oo 1oL a=To [o] o1 o= T Fo PR 18
2.6, HADITO cueieiiceeeeeee et h e st bbb nnees 19
B B =T o TV | - YoF Lo SRR 21
2.8, ProxXimidade ......cccooeeiiiiiiiieeieceeee e s e 23
2.9. Intengdo de subscricao de jornais digitais ........ccccceeeiieeiiiiiii i 25
2.10. 1Y ToTo =] to T [ I g\ =T == oF- [ NPt 26
CAPITULO 3 = METODOLOGIA. .....ccucuiimieniiiiiienaeisessessesse ettt nsessenne 28
I D @ ToTolo 1T 4 V=l oo [o] Lo =i ToF 1SRt 29
3 N oo [ ETor- T =I- 11 01 1) - 1R PP 29
3.3.  Instrumento de recolha de dados.......cceecueeiieiiienienieieeee e 29
3.4. Procedimento de recolha de dados .........ccceiueeieeiiiiieiieiee e 31
3.5. Técnicas estatisticas de andlise de dados ........c.ceceeriiriiiiiiieinic e, 32
CAPITULO 4 — ANALISE DE RESULTADOS .....o.ouivviieireiaiectescaesesssesesasae s sesessesessssessassesssesasanaes 33
/0 P - [ - Toi =T g V2= Tor- [o Mo - IF- [ 1 T 11 { - [T 34
4.3.  Anédlise descritiva e da normalidade de escalas.......cocceeveeieeniiniinienieeneeneee e 38
4.3.  Andlise do modelo de Medida........ccoueriiiiieeiiiiiee et e 41
4.3.1.  Andlise da fiabilidade do modelo de medida..........ccccoeeiiiniiniiniiiiiieecc 42
4.3.2. Analise da validade convergente do modelo de medida.......cccccceeeeviveeiiciiee e, 43
4.3.3.  Andlise da validade discriminante do modelo de medida ..........ccecceeveereeniennnne 44
434, Andlise do MOdelo ESTrULUNal.......cocuiiiieiieieete et 45
CAPITULO 5 — DISCUSSAQ DE RESULTADOS E CONCLUSOES.......ouvieeiieeieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 51
5.1.  DiscuSSE0 de resultados ........coceeriieriieriinieeieeteeicesiee sttt 52

Vi



Mestrado em Marketing e Comunicagado

5.1.1. Validacdo das hipdteses do MOdelo.......coocueiiieiiiiicciee e 52
5.1.2. Alcance dos objetivos da iNVesStiZaga0 ......ccueeiieciiieeiciee e e 54
5.2.  Contribuicdo da iNVEStIZACE0 ... .ueiiiiciieeieiiiee ettt ettt etre e e erre e e e e rate e e e snaaeaeeans 55
LT T 10 V1 = Tolo =Ty [o oK) AU o [o R PR 57
5.4. Recomendagdes para investigagses futUras.......ccccvcveeeiicieeiiiciiee e eieee e 57
BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt et e b e bt e sae e st s bt et esbeesmeesmeeemeeenneeneens 59

VII



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Lista de abreviaturas

APCT — Associagdo Portuguesa de Controlo de Tiragem
ERC — Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social

OCS — Orgdo(s) de Comunicacdo Social

VIl



Mestrado em Marketing e Comunicagado

indice de tabelas

Tabela 1 — Circulacdo Impressa Total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025) .......ccceeeevveeenneee. 3
Tabela 2 — Circulagdo Digital Total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025)........ccccceeeeecrveeeenneen. 4
Tabela 3 — Variagao da Circulagdo Total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025).........ccueeeen.eee. 5
Tabela 4 — Titulos de informacao geral registados na ERC por tipologia e periodicidade............. 5
Tabela 5 — Titulos registados na ERC por distrito/regido .......ccecueeeireeeeieeeiieeeiee et 6
Tabela 6 — Escalas do qUESHIONATIO .....ccciicuiiiiiciiice et e et e e e arre e e srraeeeeaes 30
Tabela 7 — Caracterizagdo sociodemografica da amostra........ccceeeecvieeeecciiee e e 35
Tabela 8 — Caracterizacdo comportamental da amostra........ccccveeeeeeeecciiiieeee e, 37
Tabela 9 — Estatisticas descritivas e analise de normalidade........ccocovveiviiiiiivciiee i 40
R o1 T (O o - Yo I o =4 PRSP 42
Tabela 11 — Alpha de Cronbach e fiabilidade compoisita.....ccccccvvvivciiiiiiciiiie e 43
Tabela 12 — Variancia média extraida........cccooeciiiiiiciiii e 43
Tabela 13 — Racio heterotrait-monotrait (HTMT) .....ccoeciireciieciee e 44
Tabela 14 — Multicolinearidade dOs itENS .....ciccviiiiicciiiie e svree e 45
Tabela 15 — Efeitos dir€t0S . .ciiiiiiii ittt e s e e s bte e e s srraeeeeans 46
Tabela 16 — Efeitos INAIrEtOS ... ..vuii it e e e s e e s sbte e e e sbeeeeeeaes 46
Tabela 17 — Efeitos indiretos €SpecifiCos ......iivciiiiiiciiii e 47
Tabela 18 — EfeitOS tOTaIS .uivueiiciiiirieeciie ettt ettt e e e be e e saa e e s te e ebee e enbeeenneeas 47
Tabela 19 — DIMeNsE0 dOS €FEITOS ...uiiviiiiiieeieieciee et raae e ebeeeaae s 49
Tabela 20 — Validagao de NIPOLESES ....cccicuieee ettt ettt e e eearee e e e eate e e e srraeaeeans 50

indice de figuras

Figura 1 — Modelo de iNVESTIZACA0 ......ueeieeciiieccciiee ettt et ete e e et e e et e e e eaae e e e e aabeeeeenaneee s 27
Figura 2 — MOdelo @StrULUAl ........ooiiiiiiee ettt e et e et e e et a e e e e eaba e e e eensaeee s 49

IX






Mestrado em Marketing e Comunicagado

CAPITULO 1 - INTRODUGAO
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Ao longo da histéria de Portugal, varios foram os titulos jornalisticos que foram desaparecendo
dos quiosques portugueses (Baptista & Sousa, 2020), sendo substituidos ou reaparecendo mais
tarde (Gongalves, 2024). Contudo, a vaga epidemioldgica que assolou o globo entre o final de
2019 e o primeiro trimestre de 2020 fez com que o consumo dos jornais fisicos sofresse fortes
quebras (EL PAIS, 2021), que até aos dias de hoje ainda ndo foram recuperadas, mesmo com o

relangamento nas bancas de outros titulos apds a pandemia (Marques, 2021).

Curiosamente, em 2020, 84,5% dos agregados familiares em Portugal tinham ligacdo a Internet
em casa e 81,7% utilizavam ligacdo através de banda larga (Instituto Nacional de Estatistica [INE],
2020), porém, o “grande salto” do e-commerce foi com a pandemia, devido aos longos periodos
de confinamento entre 2020 e 2021. Ja no ano de 2022, evidenciou-se uma clara desaceleracao
do crescimento do e-commerce em Portugal e a nivel mundial, mas o ano de 2023 mostrou sinais
de alguma retoma, ainda que timida, em algumas geografias (CTT, 2023). Porém, 2023 e 2024,
tiveram previsdes de crescimento entre 9 a 11%, mantendo o peso do e-commerce na ordem
dos 8 a 11% no retalho, quando as melhores prdticas noutros paises apresentam valores de
referéncia de 24% (CTT, 2024). Em 2025, mantem-se o aumento nas vendas face ao ano anterior,

sendo que, em mais de metade das empresas, ultrapassou os 10% de crescimento (CTT, 2025).

Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatdrio, é a Associagcdo Portuguesa para o Controlo de
Tiragem e Circulagdo (APCT) quem comprova e certifica os nimeros de tiragem e circulagdo dos
titulos dos seus editores associados, bem como a sua penetracdo geografica no mercado.
Porém, esta andlise publicada trimestralmente incide maioritariamente sobre os dados das
edicGes impressas, onde apresenta inclusive o consumo por distritos e regides autonomas,
porém, apresenta pouco detalhe sobre o consumo digital dos titulos em analise. No entanto,
localizamos nos seus relatérios 10 publicagdes de cariz diario, sendo 3 jornais locais, 4 jornais
generalistas nacionais e 3 jornais de especialidade. Notou-se ainda a existéncia de um titulo de
cariz gratuito com publicacdo didria (Destak), contudo o mesmo ndo apresenta qualquer

expressao nas assinaturas digitais.

Focando-nos nos jornais generalistas e nos jornais locais (que curiosamente estdo todos em
distritos do litoral), como documentam as tabelas 1 e 2, e tendo por base os dados da circulagdo
impressa total (que inclui as vendas em banca, assinaturas em papel, vendas em bloco e ofertas)
e circulacdo digital total (que inclui vendas digitais, assinaturas digitais, assinaturas digitais
bonificadas e ofertas digitais), verificamos que, no periodo analisado, existe uma quebra da

edicdo impressa, e crescimento em alguns dos titulos da versdo digital.
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Infra, com base nos dados disponibilizados, sao partilhados os dados semestrais com inicio em
fevereiro, més que antecede a declaracao do estado de emergéncia em Portugal, que poderd
ter inclusive afetado as publicacdes do Didrio de Aveiro e Didrio de Coimbra, que ndo

apresentaram qualquer dado relativamente a marco de 2020.

Na versdo impressa (tabela 1), verifica-se uma queda generalizada, sendo que os titulos de
ambito nacional foram os que mais perderam face aos titulos regionais. A publicacdo com a
maior quebra percentual foi o Didrio de Noticias, que reduziu a sua carteira para
aproximadamente um terco. De notar ainda que este titulo esteve a ser publicado
semanalmente entre julho de 2018 e dezembro de 2020, no entanto esta informacdo nao afeta
os dados analisados, visto que estes correspondem a uma média ponderada consoante o

numero de dias de cada més.

Tabela 1 — Circulagdo impressa total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025)

© ()]
g 5
o S| |xmwm
E eS| g
o o 3|03
S g8
i} =] < o pud ~ 9 o ] < S n
2s | S|S S 1S|E S8 15|85 | & |£5/es
= > > > > > > = =
S e 2 ¥ | 2 g | 2 ¥ | 2 ® 2 ® & [S£|S<
Diario de
Aveiro 4229 |4052 |3775 3619 (3696 |3541 |[3531 (3519 | 3460 3464 3682 |[-547 |-13%
Diario de
Coimbra 7162 |6971 |6785 |6494 |6643 (6361 |6230 |6260 | 6153 6111 5955 [-1207 |-17%
Diario de

Noticias da |7101 |6767 [6331 |6338 |[6075 |[5863 |5430 |5153 | 5151 4986 4851 |[-2250 |-32%
Madeira

('\:/f;;i';’ da 13534 (61583 53536 56738 49664 46861 |44495 |43285 | 39399 | 40170 | 34800 |-38725 |-53%
Diario de
Mot 4775|3812 [3329 (3390 (3189 1832 [1479 (1484 | 1376 | 1480 | 1941 |-2834 |59%
Jornal de
Nt 37795 |28642 22658 |26237 | 24286 |22905 | 20602 20474 | 19025 | 18420 | 22364 |-15431 |-41%

PUBLICO |16945 |14062 |11823 |12590 11683 |11536 |10566 [10729 | 10299 | 10185 | 9395 |[-7550 [-45%

Expresso  [54398 |55575 |57954 |51179 |51612 |45664 |41714 |40557 | 36993 | 35632 | 34643 |-19755 |-36%

Fonte: elaboragao prépria com base nos dados da disponibilizados trimestralmente pela APCT.

Ja no que concerne a circulagdo digital (tabela 2), verifica-se um ligeiro crescimento de carteira
dos titulos regionais, no entanto este aparenta ser um mercado por explorar, visto que no caso

do Didrio de Aveiro, apenas em 2025 foi atingida a primeira centena de assinantes digitais.
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Tabela 2 — Circulagdo digital total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025)
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Diario de
. 30 |47 |47 |54 |68 |45 |65 |59 24 83 191 [161 |[536%
Aveiro
Digriode 1,0 151 |71 |62 |176 |174 |213 (328 | 232 |301 |344 [304 |760%
Coimbra
Diario de
Noticias da |1263 1335 1308 |1301 |1347 |1349 |1348 |1394 | 1505 | 1517 | 1587 [324 |26%
Madeira
Eﬂoarr:i'g 93 11810 [1592 [2332 [2632 [2946 [3100 [3160 [3176 | 2474 | 2596 | 2078 |1168 [65%
Diario de
Nogo 1813|5454 |2002 |1952 |1559 (1477 |1494 |1422 | 1258 |982 |737 |-1076 |-59%
Jornal de
Natiine 5030|9442 [3327 |4182 |4135 (4331 |4204 |4420 | 4281 |3729 | 3281 |-1749 |-35%
PUBLICO |24747 |36189 40740 |39092 46961 |48689 |49517 49287 | 52519 | 51777 | 55731 [30984 |122%
Expresso  |36244 |49539 [55295 |48447 46631 |52523 |54700 [54369 | 51082 | 50399 | 52809 [16565 |45%

Fonte: elaboragao prépria com base nos dados da disponibilizados trimestralmente pela APCT.

Analisando a carteira global (tabela 3), que soma a circulagdo impressa e a circulacdo digital,

notamos que, em numeros absolutos, sdo os diarios regionais que menos perderam, sendo que

o Unico titulo que tem um resultado positivo no final do periodo analisado é o Jornal PUBLICO,

que apresenta crescimento desde o inicio do estado de emergéncia (PUBLICO, 2020), num

momento em que os cidaddos se encontravam limitados pela impossibilidade de deslocagdes, a

que foram sujeitos durante o primeiro confinamento da SARS-COV2, tendo este comportamento

sido verificado noutras geografias e com outros titulos, como é o caso do EL PAIS (EL PAIS, 2021).

Porém, importa referir que as subscri¢es digitais nos media portugueses ndo nascem apenas

com a pandemia, sendo que, no caso do diario digital Observador, estas surgem em abril de

2018, alguns anos apds o aparecimento deste meio de comunicagao social, em 2014, como um

titulo nativo digital (Garcia, 2020).
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Tabela 3 — Variagdo da circulagdo total (fevereiro de 2020 — fevereiro de 2025)

Variac¢do da Circulagdo Total (fev/20-fev/25)
Diario de Aveiro -386
Diario de Coimbra -903
Diario de Noticias da Madeira -1926
Correio da Manha -37557
Diario de Noticias -3910
Jornal de Noticias -17180
PUBLICO 23434
Expresso -3190

Fonte: elaboragao prépria com base nos dados da disponibilizados trimestralmente pela APCT.

De notar que este impacto foi igualmente sentido noutros paises, como em Espanha, onde varios
jornais tiveram um crescimento de subscritores digitais no primeiro trimestre de 2020, como o
El Mundo, Eldiario.es, Ara, La Razén e LaVoz de Galicia, entre outros (Fuente, 2020), sendo

alguns destes titulos regionais.

Tendo em consideragdo a distribuicdo nacional dos titulos, apds uma consulta aos registados na
Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social (ERC), nota-se que a maioria das publicagdes,
ja se converteu as publicagbes online ou online e em papel, ndo existindo nenhuma publicagdo

didria que se mantenha apenas em papel (tabela 4).

Tabela 4 — Titulos de informacgdo geral registados na ERC por tipologia e periodicidade

Periodicidade Online Online + Papel | Papel
Semanal 30 64 18
Mensal 18 80 104
Diaria 175 22 0
Quinzenal 6 49 10
Anual 3 5 10
s::iftjsicidades 41 32 25

Fonte: elaboragdo prépria com base nos dados publicados pela ERC a 27 de agosto de 2025.

E ainda de notar que presentemente a distribuicdo geografica das publicacdes jornalisticas

verifica uma maior incidéncia nos distritos do litoral, sendo que os distritos raianos sdo os que



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

mais sofrem com a auséncia de jornais diarios, como demonstra a tabela 5, onde muitos dos

seus concelhos ndo tém qualquer publicagao.

Tabela 5 — Titulos registados na ERC por distrito/regido

2'::;:2{: :giﬁo Publicagdes 2::;:2£:gi50 Publicagdes
Aveiro 15 Lisboa 41

Beja 2 Madeira 5

Braga 18 Portalegre 5

Braganga 5 Porto 31

Castelo Branco | 4 Santarém 7

Coimbra 11 Setubal 6

Evora 6 Viana do Castelo | 6

Faro 12 Vila Real 2

Guarda 4 Viseu 5

Fonte: elaboragao prépria com base nos dados publicados pela ERC a 27 de agosto de 2025.

Com esta observagao, verificamos a existéncia de “desertos noticiosos”, que para McAdam
(2025) tém sido o foco de muitas pesquisas académicas nos ultimos anos. Xu et al. (2025)
consideram que uma das formas de desacelerar a disseminagao desta tendéncia é o retomar do

crescimento do nimero de assinantes de noticias online.

De destacar ainda as redes sociais, que continuam a evoluir e nas quais a componente visual se
tornou um aspeto importante no setor dos media, aquando do surgimento dos reels do
Instagram, que revolucionaram o jornalismo digital e impactaram os processos de gestao e as
praticas jornalisticas (Brigas et al., 2023). Desta feita, as redes sociais acabam por ser hoje um
veiculo de consumo de informacgdo, sendo que os gestores de comunidades devem ter atencdo
a resolver pequenos atritos com os leitores e seguidores, evitando danos na reputacao online,
na desinformacdo ou no ddio. Porém, para a maioria dos gestores de redes sociais, as mesmas
sdo positivas para a organizagdo (Garcia et al. 2022). Contudo, se a mais-valia das redes sociais
for associada ao clickbait para gerar trafego, Alama et al. (2024) consideram que esta a¢do é
associada ao conteudo sensacionalista e falso. De relembrar que Cantarero et al. (2015)
concluiram que os videos ndo agregavam valor jornalistico em edi¢des pagas de jornais para

tablets.
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Contudo, ndo é apenas nas redes sociais que os utilizadores consomem conteldos noticiosos,
mas também através do e-mail. Portugal tem uma taxa que nado se observa na maioria dos paises
(9% face a 5%) e 8 em cada 10 portugueses consome noticias de forma indireta fora dos sites

dos drgaos de comunicagao social (OCS) (Cardoso et al., 2024).

De acrescentar que como canal noticioso, os boletins informativos comunitdrios sdo uma
solucdo em dreas geograficas onde ha pouco ou nenhum acesso a noticias locais. Apesar de
serem uma fonte importante de informacGes sociais e culturais em areas de deserto de noticias,
ndo fornecem componentes-chave do jornalismo de interesse publico, nomeadamente

reportagens de responsabilizacdo, narrativa profissional e lideranca editorial (McAdam, 2025).

Outro ponto que poderd ndo valorizar os contelddos noticiosos é o jornalismo de entretenimento
gue tem sido, desde ha muito tempo, um objeto marginal da investigacdo académica, devido a

sua reputacdo de ser uma distracdo trivial do jornalismo de relagGes publicas (Penney, 2023).

Para Prazeres e Ratier (2020), o jornalismo contemporaneo tende a afastar-se do papel social
de referéncia confidvel para a tomada de decisGes necessdrias a vida dos cidaddaos. Numa época
de hiperinformacdo, desinformacdo e infoxicacdo, e a ultravelocidade é vista como vetor

privilegiado aproximando o fake e o fast no ato comunicativo.

Isto reflete também o facto de muitos utilizadores ndo encontrarem mais-valia em pagar para
subscrever um media, ou seja, se o conteudo for facilmente acessivel na internet de forma
gratuita, o valor do conteudo jornalistico sera diminuto (Kadakas & Kduts, 2015). Neste sentido,
constatam Cardoso et al. (2024) que 81% dos portugueses vé videos curtos de hard news, onde

se encaixam temas sobre politica, internacional ou economia.

Assim, presentemente, o setor apresenta grandes desafios de sustentabilidade financeira,
evidenciados pela crise do grupo Global Media (Cunha, 2023), que possui titulos centenarios,
como é o Didrio de Noticias, considerado tesouro nacional (Governo da Republica Portuguesa,
2022), ou mais recentemente com a possibilidade de um dos principais grupos de media
nacional, vir a ser detido pelo grupo italiano MediaForEurope, em expansao europeia, e onde
existem incertezas sobre o futuro, apdés o anuncio de um programa de despedimentos

voluntarios (Lusa, 2025).

Silva (2023) destaca que os profissionais consideram que as suas condi¢des de trabalho para
produzir bom jornalismo ficam aquém do desejado, destacando que a estabilidade laboral é

escassa.
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Contudo, Bettencourt (2024), afirma que para um titulo produzir jornalismo de qualidade como

o0 semandrio Expresso, é necessario ser financeiramente sustentavel.

Para Lima (2010), conceitos como objetividade, imparcialidade, apuragdo, transparéncia,
credibilidade, isen¢do, busca pela verdade, ouvir todos os lados (fontes), investigar, entre
outros, sdo alguns requisitos universais que sustentam o bom jornalismo desde os primérdios e

permeiam a qualidade da informacao.

Por sua vez, Miranda (2023) reflete sobre a relacdo entre accountability dos media e qualidade
do jornalismo, assim como sobre o potencial de novos formatos de responsabilizagcdo dos media

na promocado da qualidade da informacao.

J4 Guerra (2023) partilha que a abordagem estratégica da qualidade em jornalismo ndo se
viabiliza com o know-how disponivel hoje no setor. Contudo, os participantes no estudo de
Kormelink (2023) assumem pagar por noticias se o valor agregado se traduzir numa maior

gualidade.

No entanto, Guerra (2023) partilha possiveis acGes de Sistemas de Gestdo da Qualidade que
requerem investimento em inovagdo e que respondem as necessidades de (a) organizagGes
jornalisticas, que contenham métodos de avaliagdo com métricas para mensuragdo de
resultados e modelos de gestdo editorial, processos e produtos que incorporem os métodos de
avaliacdo e suas métricas e (b) sistemas informatizados capazes de permitirem a
operacionalizacdo do SGQ, através dos recursos tecnoldgicos disponiveis nos termos do
jornalismo estruturado, que explora as potencialidades inscritas no jornalismo digital em base

de dados.

De destacar que no passado, a qualidade de uma publicacdo para o leitor poderia ter
interferéncias da cadeia de distribuicdo, provocada por sujidade, humidade, danos na primeira
pagina e falta de produtos inseridos (revistas, cupdes e ofertas especiais), sentindo o
consumidor que era mais facil encontrar uma edicdo impressa em banca do que uma edi¢do

impressa em bom estado (Saavedra & Gonzalez, 2015).

Presentemente, muita da qualidade noticiosa que se aborda em estudos académicos estd
relacionada com a inteligéncia artificial, por a sua utilizagdo aprimorar a criagdo automatica de
conteludo jornalistico, permitindo noticias personalizadas e reportagens em tempo real,
auxiliando o trabalho exigente de jornalistas e reduzindo custos para organizacGes de noticias,

apesar da sua integracdo levantar preocupacdes éticas, legais e de controle de qualidade
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significativas, incluindo questdes de qualidade, autenticidade e propriedade intelectual
(Theodosiou et al. 2024). Estas questdes preocupam os jornalistas, apesar destes verem
vantagens na utilizacdo da inteligéncia artificial em tarefas repetitivas (por exemplo, traducdes),

bem como na acessibilidade, engajamento e impacto (Dijkstra et al., 2024).

Contudo, anos antes da democratizacdo do acesso a inteligéncia artificial, Petrovich (2015)
afirmava que os agregadores de noticias tinham um impacto negativo na qualidade das noticias
online. Isso devia-se principalmente a escrita de textos por robos, e ndo por pessoas, com foco
ndo na qualidade e profundidade do estudo, mas na velocidade. Regularmente, existia o "roubo"
de noticias por sites concorrentes e entre si, bem como a reescrita de mensagens de vdrios
servicos de noticias com foco no sensacionalismo, levando a um declinio geral na qualidade dos
textos jornalisticos na internet. Procurando atrair trafego adicional, os sites de noticias

frequentemente colocam a qualidade dos materiais em segundo plano.

Simultaneamente, o modelo de receitas do jornalismo baseado em publicidade é severamente
desafiado devido aos efeitos da digitalizagdo (O’Brien et al., 2020), e onde novos formatos de
entregar conteudo aparentam prosperar, como é o caso dos podcasts, onde Portugal se
encontra no top 5 de mercados europeus onde os utilizadores ouviram pelo menos um podcast
no més anterior, e no top 4 quando nos referimos a podcasts de noticias, politica ou temas

internacionais (Cardoso et al., 2024).

Alguns destes desafios supra surgem, em parte, potenciados pela fuga de investimento
publicitario dos jornais para a Google e Facebook. Para responder a esses desafios, os jornais
devem apostar em converter leitores online em subscritores pagantes (Aral & Dhillon, 2021),
sendo que os fornecedores de conteudos jornalisticos tém, portanto, colocado cada vez mais
énfase em estratégias de contelidos pagos nos ultimos anos (O’Brien et al., 2020). Ndo deve ser
esquecido que, posteriormente, ainda haverd o desafio de fidelizar os subscritores, sendo
relevante o caso do Reino Unido, em que mais de 50% assume vir a cancelar as suas assinaturas
por motivos financeiros (Ponsford., 2024). Dados ligeiramente mais animadores sdo partilhados
por Cardoso et al. (2024), que referem que 70% dos subscritores assumem pagar de forma
continua. Este estudo destaca ainda que a populagdo internacional que paga por noticias se

situa, em termos médios, nos 17%, enquanto que a populagao nacional que se situa nos 12%.

Contudo, as subscri¢des digitais apresentam para o setor outros desafios, como a partilha das

versoes em PDF da edicdo impressa (no caso dos titulos que se apresentam em banca), o que
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levou a ERC a condenar a partilha ilicita de jornais e revistas através de redes sociais e correio

eletrénico (Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social [ERC], 2024).

Kormelink (2023) sugere que estudos futuros devem explorar mais a fundo a subscrigdo de
noticias. Xu et al. (2025) consideram que deverao ser consideradas como objecto de estudo a

variedade de estratégias, bem como o uso de paywall e a orientacdo dos jornais para o mercado.

Opinido semelhante é partilhada por Salaverria (2019) esperando que este tema apresente no
futuro mais literatura, atendendo a que tem recebido pouca atencdo. Ja, Chyi e Jeong (2024)
consideram que as pesquisas na area devem manter-se, devendo os jornais realizar uma revisao
criticada da sua estratégia, acreditando que esta area continuard forte apds o crescimento

durante a Covid-19.

Porém, apds a consulta ao site da ERC e posterior visita aos titulos registados como de cariz
diario e generalista, nota-se que uma pequena parte possui loja online que permita a subscricdo
por parte dos leitores, sem qualquer interferéncia de recursos do jornal em questdo. Assim estes
media podem estar ainda dependentes de modelos econdmicos que hoje sdo inviaveis (Aral &

Dhillon, 2021).

Recuperando o exemplo do mercado espanhol suprarreferido, o pagamento de conteldos
noticiosos ndao é uniforme, confirmando a ideia de que ndo existem receitas universais para
alcancar a sustentabilidade, como referem Miguel et al. (2023), que acrescentam que as
diferencas sdo condicionadas pela natureza dos meios de comunicacdo digitais, nativos ou ndo

nativos, mas também pelo tipo de grupo de media ao qual cada meio de comunicagdo pertence.

Assim, com este estudo, pretende-se que surjam novos dados que possam no futuro vir a ajudar,
quer profissionais, quer académicos, sobre o caminho que podera ser trilhado pelos media em
Portugal, uma vez que muitas das publica¢des sdo parcas de recursos, ao contrario de
publicagGes internacionais como o New York Times, conforme revela o estudo de Aral e Dhillon

(2021).

Apesar de as subscri¢des digitais ja estarem bastante incutidas na sociedade, por for¢a de nos
ultimos anos ter surgido uma maior oferta das plataformas de streaming, muitos dos media
tradicionais em Portugal ainda ndo exploram amplamente esta fonte de receita, ignorando
igualmente toda a jornada do utilizador neste ambiente, numa drea que acaba por ter um
conceito relacional, apesar de existir uma troca entre a organizacdo e o leitor (Miguel et al.,

2023). Neste prisma, O’Brien (2022) afirma que marcas como New York Times ou The Wall Street

10
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Journal entregam ao seu publico mais que meras noticias, convertendo-o num brand lover. E
ainda importante que as proximas geracdes de profissionais que integrem o setor possam ter
uma visdo diferente sobre a experiéncia que o leitor devera ter, como forma de garantir a
manuten¢do de um setor que é um pilar da democracia, sendo o quarto poder (apds o
legislativo, o executivo e o judiciario), para o qual, por vezes, surgem doadores ou contribuidores

gue apoiam sem esperar qualquer retorno em troca (Miguel et al., 2023).

Para Umara e Hadiprawoto (2025) a satisfacdo do leitor apresenta um papel fundamental como
mediadora, sublinhando que as empresas ndo se devem concentrar apenas nos pregos e
compromissos, mas também nas opc¢Ges flexiveis de subscricdo, na facilidade de acesso e na
gualidade do conteudo para fortalecer as relacdes de longo prazo com os clientes. Melhorar a
gualidade do servico e os atributos dos jornais digitais é essencial para sustentar o crescimento

do negdcio no panorama digital em evolucao.

A subscricdo digital de jornais é um tema, até ao presente, pouco estudado a nivel nacional
numa perspetiva de sector, ao invés do que ja acontece noutros paises, destacando-se o estudo
de Chen e Thorson (2021), realizado no continente americano, e que abordou as perceg¢oes
pessoais do pagamento por noticias, ou o trabalho de Fletcher e Nielsen (2017), que estudaram
o pagamento de noticias online em Franca, Alemanha, Japdo, Espanha, Reino Unido e Estados
Unidos da América. Deste modo, propde-se como questdo de investigacdo: Qual a relevancia

da qualidade percebida das noticias na subscri¢do de jornais digitais em Portugal?

De modo a responder a esta questdo de investigacdo e, por conseguinte, contribuir para o
preenchimento do gap da literatura identificado, propomos a construcdo de um modelo que
tenha por base a qualidade percebida das noticias, podendo compreender a existéncia de
construtos e rela¢gdes validadas noutras areas, no intuito de conhecer o seu impacto na

subscricdo de jornais digitais.

Com esta investigacdo, procuraremos adicionar valor académico ao estudo do tema, abordando
uma area ainda pouco explorada no que concerne a abordagem aos jornais, através das
subscrigdes digitais, bem como trazer novas aprendizagens para os profissionais da area,
ajudando a dar respostas que valorizem o setor da imprensa. Espera-se ainda que este estudo
traga contributos para futuras investigagdes no ambito das subscri¢cbes digitais de jornais,

abrindo portas para que outros estudos, no futuro, ajudem a desenvolver o setor em Portugal.

Este trabalho estd estruturado da forma a seguir descrita. No capitulo seguinte, sera

apresentado o enquadramento tedrico que da suporte a investigacdo e fundamenta o modelo

11
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de investigacdo proposto. No capitulo 3, sera descrita a metodologia do estudo, detalhando a
populacdo, a amostra, o instrumento e os procedimentos de recolha de dados e as técnicas
estatisticas usadas no tratamento estatistico dos dados. O capitulo 4 apresenta os resultados do
estudo, os quais serdo discutidos no capitulo seguinte. A finalizar, serdo apresentadas as
contribuicOes tedricas e praticas da investigacao, as suas limitagdes e sugestdes para pesquisas

futuras.

12
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO
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2.1. Qualidade percebida das noticias

Para Wang e Lin (2017), a percecdo de qualidade do consumidor pode ter trés niveis, que sdo a
qgualidade da informacdo, a qualidade do sistema e a qualidade do servico, tendo estas um
impacto na confianca percebida, que por sua vez diminuiu o risco de privacidade percebido e

aumenta a intengdo comportamental.

No entanto, para Vazquez (2021), a qualidade percebida tem um papel no retalho online, no
qual se posiciona previamente a fidelidade e a intencdo de compra, pelo fato de envolver
comparagoes de multiplos atributos de produtos. Contudo, para o utilizador, o investimento da
organizacao nas plataformas digitais pode ser percebido. Além disso, confirma que o site pode
ser reconhecido como um elemento de sinalizacdo de qualidade dos servigos, sendo que os
websites com médio e baixo investimento tém fortes associacdes ao desinteresse pela compra

(Brambilla & Gusatti, 2017).

Se os consumidores tiverem uma impressado positiva da qualidade do produto, terdo interesse
em comprar, no que concerne a produtos farmacéuticos (Lopulalan & Yasa, 2024). A mesma
relagdo é verificada no estudo de Ridwan e Mulyani (2023), onde a qualidade do servigo afeta a
decisdo de compra, isto é, se a qualidade do servigo é a principal preocupag¢do da empresa e o
cliente considera que teve um bom atendimento, entdo ele ird ser rapido a optar pela publicacdo

na sua revista académica.

Portanto, a satisfacdo com o conteludo aprofundado de uma revista, € um motivo muito mais
importante para alguém assina-la, do que a satisfacdo com o seu preco ou entrega (Tsourvakas,

et al. 2004).

Pambudi et al. (2020) referem que os utilizadores consideram que as apps mobile permitem ndo
so ler noticias rapidamente, mas ainda tornarem-se Uteis para a consulta e atividade ao longo

do dia.

Porém, Quinonez e Meij (2024) afirmam que estamos a entrar numa nova era de jornalismo
assistido, com a inteligéncia artificial a emergir com confian¢a nas analises orientadas e na
precisdo dos resultados. Cardoso et al. (2024) constatam que 36% dos portugueses esta
confortdvel ou muito confortdvel com a inteligéncia artificial a ajudar o trabalho do jornalista
humano, porém apenas 19% se diz confortdvel ou muito confortavel com a inteligéncia artificial

a produzir as noticias com alguma supervisdo humana (Cardoso et al., 2024).

14
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Porém, considerando os media integrantes do grupo de produtores ou editores que produzem
contetudo, como assume Qi et al., (2023), temos a confirmag¢do que os consumidores podem
aumentar o seu desejo de comprar um produto online, por acreditarem que o material pago é

de melhor qualidade e mais benéfico do que conteudo gratuito.

Contudo, podem surgir duvidas sobre a qualidade, visto que os consumidores ndo conseguem
verificar a qualidade de um produto, o que podera ser resolvido por sinais, como prémios de
jornalismo, sendo que nesse caso ira atrair os consumidores que tém menos experiéncia sobre

a tematica em questdo (Wellbrock & Wolfram, 2021).

Chen e Thorson (2021) confirmam que a qualidade percebida das noticias estd positivamente
relacionada com o pagamento pelas noticias, tendo tido resultados consistentes de significancia
para pagamento de jornais, pagamento de pacotes impressos e digitais, pagamento por

assinaturas digitais e pagamento de jornais nacionais.

2.2. Expectativa de desempenho

Para Blut et al. (2022), a expectativa de desempenho é o nivel em que a tecnologia oferece aos

utilizadores determinados beneficios para realizar uma atividade.

No estudo de Zhang et al. (2023), na compra em comunidades online, os consumidores terao
melhores resultados na expectativa de desempenho se puderem comprar, de forma mais

conveniente, bens mais baratos, a qualquer hora e em qualquer lugar.

Atualmente, as plataformas digitais fornecem aos clientes vantagens em relagdo aos métodos
tradicionais. Essas vantagens incluem pregos competitivos, servicos eficientes, possibilidade de
escolha e economia de tempo, que sendo superiores aos riscos, levam a compra online do
utilizador (Octalina et al., 2023). Estas vantagens sdo também validadas por Yan et al. (2023),
onde a expectativa de desempenho dos utilizadores influencia a intengdo de utilizar, ainda que

indiretamente, servigos financeiros em dispositivos mobile.

Por sua vez, Wu et al. (2025) afirmam a existéncia uma relagdo positiva entre a expectativa de
desempenho e a intengdo de assinatura de plataformas de streaming, sendo que quando os
utilizadores compreendem os beneficios ao usar uma determinada plataforma, eles sdo mais
propensos a exibir intengdes de subscrever. Esta conclusdo é também partilhada por Barata e

Coelho (2021), no que se refere a servicos de musica.
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Pambudi et al. (2020) validam que os utilizadores consideram que as aplicagdes mobile
permitem ler noticias mais rapidamente, acompanhando melhor as ultimas e tornando a leitura

mais interessante, para além de serem Uteis para as atividades ao longo do dia.

Face ao exposto, e acrescentando que Sewandono et al. (2023) consideram que a qualidade da
informacdo impacta na satisfacdo percebida pelo utilizador, resultando numa expectativa de

desempenho que vai ao encontro das partes interessadas, sugere-se a seguinte hipdtese:

H1: A qualidade percebida das noticias influencia positivamente a expectativa de

desempenho.

2.3. Valor do preco

Para Fletcher e Nielsen (2020), um preco de referéncia é o prego mental que as pessoas atribuem
aos produtos e servicos com base no que eles sabem que valem produtos e servicos
semelhantes, pelo que estes se tornam particularmente importantes quando analisam

experiéncias.

Barata e Coelho (2021), afirmam que os utilizadores tém um valor percebido maior de usar uma
assinatura de servico de streaming de musica paga, sendo mais provavel que eles comprem

estes servicos do que aqueles que apresentem um baixo valor percebido.

Porém, Madanaguli et al. (2021), concluem que é os utilizadores de servicos em pacote,
valorizam mais o valor do preco no momento da subscricdo, face aos restantes utilizadores,
levando a que as marcas apresentem parcerias entre si em formato de bundle para valorizar a
sua oferta num mercado altamente concorrencial. Acrescentando ainda que para os mais

jovens, este é um fator decisivo para a subscricdo.

Para O’Brien (2020), o modelo de receita baseado em publicidade para jornalismo é
severamente desafiado, devido aos efeitos da digitalizacdo. Os provedores de conteudo
jornalistico tém destacado um crescimento de estratégias de conteudo pago nos ultimos anos,
facto corroborado por Pattabhiramaiah et al. (2022), que sublinham que os jornais dependem
cada vez mais das receitas de assinaturas, a medida que os gastos com publicidade sdo
transferidos para plataformas online, o que faz com que muitos jornais implementem acessos

pagos na tentativa de aumentar a receita de assinaturas.
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Porém, existe o preconceito de o jornalismo online ser um bem inferior, comparativamente com
a edicdo impressa, preferida pelos cidadaos com maiores posses e onde existe um uma sensagao

tactil associada (O’Brien, 2022).

Contudo, para Goyanes (2014), a principal proposta de valor das organiza¢ées de noticias online,
no presente e no futuro ndo pode ser apenas a producdo de informagdo, mas também a
prestacdo de servicos pensados para satisfazer o cliente, seja através de servigos adicionais,

interacdo, conteldo, personalizacdo ou ofertas culturais ou de entretenimento.

Por sua vez, O’Brien (2022) partilha que os editores devem procurar evitar trabalhos com
“noticias genéricas”, devendo apostar em conteldos diferenciados, de modo a transmitir uma
percecao de valor para o leitor, sendo estes cruciais para o sucesso da marca. Deste modo,

propde-se que:

H2: A qualidade percebida das noticias influencia positivamente o valor do preco.

2.4. Influéncia social

A influéncia social refere-se a influéncia da consciéncia individual ou da rede social na interagdo
entre as pessoas, desempenhando um papel importante nas decisGes, como seja a utilizagao de
um pagamento movel ou do m-commerce, e chegando, em alguns casos, a ser o fator que
influencia de forma mais significativa as compras online, especialmente junto das geracGes mais

jovens (Zhang et al., 2023).

Fedurek et al. (2024) encontram uma relac¢do entre a influéncia e a reputagdo, em que esta pode
influenciar o grau em que o um individuo estd inserido numa rede social. Para Alves et al. (2024),
também os influenciadores das redes sociais impactam na reputacdo das marcas, obrigando-as

a repensar a sua estratégia.

Por suavez, o estudo de Lim (2016) indica-nos que quanto mais as pessoas usam as redes sociais,
maior é a probabilidade de consumirem noticias, sendo que a forma preferida de participar na
cobertura noticiosa é através da leitura de comentarios nas redes sociais, que supera em 10% a
leitura dos comentarios dentro do site de noticias, como indicado no estudo de Cardoso et al.
(2024). Estes autores partilham que tem aumentado a propor¢do de portugueses que evita
noticias de forma ativa, sendo inclusivamente esta uma tendéncia verificada em mais paises do

centro e sul da Europa.
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Sabemos ainda que a influéncia social impacta positivamente a intengdo comportamental (Toma
et al., 2021). Sambe e Haryanto (2021) destacam que a influéncia social impacta na intencdo de
compra de um produto, quanto mais os utilizadores estejam envolvidos com uma comunidade
digital, tendo a expectativa de criar lagos dai. Por outro lado, como nos referem Hung et al.,,
(2011), a influéncia social podera fazer com que o consumidor pretenda encontrar aprovacgao

ou melhorar o seu status social, mesmo que isso seja através da aquisicdo de marcas de luxo.

Contudo, Barata e Coelho (2021) ndo validam a existéncia de uma relagdo entre a influéncia
social e a intengdo comportamental, podendo o papel influenciador ser mitigado por um ato

voluntdrio do utilizador em ambientes ndo organizacionais.

Por sua vez, Wu et al. (2025) destacam que as percecdes e padrdes de uso de familiares, amigos
e colegas influenciam diretamente as intencdes dos espectadores de subscrever. Os autores
reforcam a importancia da dindmica social na formacdo do comportamento do consumidor em
relacdo a adesdo a plataformas digitais, uma vez que os individuos tendem a seguir os exemplos

das pessoas em seu redor, tornando-se assim mais propensos a subscrever.

Porém, Silveira e Mar6po (2014) indicavam que ja em meados do século XX, os meios de
comunicag¢do social e em particular os meios jornalisticos eram agentes que modelavam e

influenciavam o conhecimento e a socializagdo. Deste modo, propGe-se que:

H3: A qualidade percebida das noticias influencia positivamente a influéncia social.

2.5. Motivagoes hedodnicas

MotivacGes heddnicas sdo uma tentativa de o consumidor obter o maximo sentimento ou

sensacdo de prazer ao realizar determinados atos (Pranata et al.,2024).

Wang et al. (2022) indicam-nos que existem varias motivacGes heddnicas para influenciar as
compras online. Essas motivacGes podem ser pessoais (associadas ao estimulo sensorial e a
autogratificagdo) e sociais (que derivam de relages de grupo e contactos sociais), podendo ser
afetadas pela compulsividade, fatores pessoais (necessidades) e contextuais (um som ou uma

imagem em determinado local).

Octalina et al. (2023) conclueem que no contexto de um mercado online para a geragao

millennial, a existéncia de um marketplace online pode proporcionar grandes beneficios na
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acomodacao de valores heddnicos e utilitarios, especialmente relacionados com o surgimento

do interesse em comprar produtos.

Para Barata e Coelho (2021), no streaming de musica, o utilizador podera encontrar prazer e
alegria ao beneficiar ainda da descoberta de novas musicas e funcionalidades como a criacdo de
playlists e levando assim a uma intengdo comportamental de subscricdo, estimulada pelas

plataformas com a enfatizacdo de recursos prazerosos e emocionais.

De ressalvar que as motivagdes heddnicas, a par da confianga e da informacgao online, podem
parcialmente explicar a intencdo de repetir compras em lojas online (Santo & Marques, 2022).
Isto pode corroborar o estudo de Wilczek et al. (2023), onde os britanicos estdo disponiveis para
subscrever um jornal de que gostam, se lhes for dito que isso ira apoiar o jornalismo

independente.

Por sua vez, Wu et al. (2025) verificaram que utilizadores que reconhecem beneficios heddnicos
na utilizacdo da plataformas de streaming, sdao mais propensos a atribuir maior valor a
plataforma, aumentando assim a sua intencdo de assinatura, sendo o prazer e o entretenimento

fornecidos por essas plataformas fatores-chave que impulsionam as intencdes de subscri¢do.

Madanaguli et al. (2021), partilha que os individuos do sexo masculino sdo mais afetados pelas

motiva¢Oes heddnicas, aquando da subscrigdo de um servigo.

Mothes el al. (2019), num estudo experimental, concluiram que os leitores, quando expostos a
determinados excertos noticiosos, podem despertar condi¢ces heddnicas, entre as quais,

prazer. Desta feita, pretende-se validar a seguinte hipodtese:

H4: A qualidade percebida das noticias influencia positivamente as motiva¢des heddnicas.

2.6. Habito

Para Bahadur et al. (2024), o habito é o enraizamento de um determinado comportamento com
tecnologia no nosso dia-a-dia, e que é exemplificado, por Venkatesh et al. (2012), como a

consulta sistemdtica do e-mail no telemével ao longo do dia.

Para Chen e Thorson (2021), o habito representa um aspeto nao consciente do comportamento
de consumo, que cria rotinas. Os autores referem que os habitos se tornam automaticos,

repetitivos e incontrolaveis, ocorrendo sem consciéncia e ndo requerendo esforgo,
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acrescentando que no consumo de noticias, as pessoas estdo programadas para receber
noticias, devido as vantagens evolutivas de vigiar ocorréncias possivelmente perigosas no seu

ambiente.

Fletcher e Nielsen (2017) constatam que os leitores com o hdbito de comprar a edi¢do impressa,
como ja pagam por noticias offline, apresentam uma probabilidade superior de pagar por

noticias online, porque também ja criaram um preco de referéncia acima de zero.

Por sua vez, Wu et al. (2025) partilham que, a medida que os utilizadores desenvolvem o habito
de assistir a videos, filmes e programas em plataformas de streaming de video, esse
comportamento torna-se parte integrante das suas vidas, aumentando significativamente a
probabilidade de assinatura. No entanto, alertam que diferencas culturais nas rotinas diarias e
atividades de lazer podem influenciar a formacdo dos habitos, assim como a limitacdo de

velocidade e consumo de Internet ou uma forte presenca do consumo de TV na sociedade.

J4 para Barata e Coelho (2021), o habito é o determinante mais forte na subscricio de
plataformas de musica, permitindo o acesso a qualquer hora e em qualquer lugar, devido a
enorme presenca de tecnologia nas nossas vidas, tendo as plataformas visto possibilidade de

tornar este um servigo pago.

Ja Madanaguli et al. (2021) referem que, numa segmentacdo multigrupo, tendem os adultos a

ser mais permeaveis ao habito no momento de adocgdo servicos de subscricdo.

O trabalho de Pattabhiramaiah et al. (2022) conclui que a ativacdo do acesso digital por um
assinante da edicdo impressa, diminui o risco de cancelamento da assinatura, ou seja, a ativacao
digital ajuda a melhorar a retencdo de assinantes e a receita de assinatura associada, habituando
o utilizador a um comportamento. Chen e Thorson (2021) suportam que as pessoas que criaram
habitos e tém niveis mais elevados de consumo de noticias pagam mais por estas, quer seja em

jornais, pacotes de edi¢ao impressa e digital ou subscri¢ado digital, de jornais nacionais ou locais.

Ja Kim et al. (2023) constatam que os subscritores de newsletters que leem noticias através
deste formato, tendem a desenvolver melhores habitos de leitura, o que, de forma indireta,

contribui para a manutengao das suas subscri¢cdes. Desta feita, sugere-se a seguinte hipdtese:

H5: A qualidade percebida das noticias influencia positivamente o habito.
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2.7. Reputagao

A reputacdo de um OCS é identificada como a imagem corporativa que reflete o prestigio geral
de uma empresa jornalistica, sendo a combinacdo da percecdao de independéncia que seus
leitores possuem e dos valores do jornalismo profissional com que os leitores se identificam

(Garza et al., 2023).

Para Villafaie et al. (2020), a reputacdo é a consequéncia das relagdes favoraveis que uma
empresa estabelece com outras organiza¢ées ou individuos, e que pode traduzir-se na criagao

de valor.

Segundo De et al. (2023), areputacdo é um dos fatores essenciais para moldar o comportamento
do cliente do comércio eletrénico. O mesmo estudo afirma que a reputacdo influencia a
confianca online, que, por sua vez, impacta positivamente na intencdo de compra online. O
estudo de Doong (2022) comprova que a reputacdo tem um efeito direto e indireto significativo

na intengdo de compra no contexto do live commerce.

E possivel que a reputacdo tenha outras opcdes para impactar na intengdo de compra, como é
o caso do engagement. Isto é, a reputac¢do influencia o engagement do consumidor da marca,

que, por sua vez, afeta positivamente a intengdo de compra (Rocha et al., 2023).

No caso dos media, a reputacdo (credibilidade, rigor informativo, imparcialidade e
disponibilidade para corrigir) dos OCS na Europa é superior na imprensa em papel, seguindo-se
a imprensa digital, surgindo apenas depois a radio e a televisdo, conforme revela Diaz et al.
(2022), no entanto, observando o caso portugués, a imprensa digital em nenhum critério

conseguiu ser a primeira escolha do maior nimero de inquiridos.

Kadakas e Kouts (2015) constatam que apesar de os consumidores ndo receberem o que
esperam do jornalismo, tem crescido paulatinamente a intencdo de pagar pelos conteudos. Por
outro lado, Lopes e Galletta (2006) relembram-nos que os publishers devem fornecer aos
visitantes iniciais uma mensagem clara sobre os beneficios do uso para induzi-los a pagar pelo
conteudo, ficando assim o subscritor a conhecer o compromisso do OCS, bem como o valor da
informacgdo, o que poderd aumentar a sua satisfacdo e a disposi¢cdo para pagar, podendo ter

mais sucesso que taticas destinadas a limitar o acesso ao contetdo (Punj, 2015).
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Kaluarachchi e Nagalingam (2024) consideram que a expectativa de desempenho podera levar
a melhores resultados empresariais, os quais, por sua vez, contribuem para o fortalecimento da

reputacdo organizacional (Wang & Berens, 2015).

Face ao exposto, propGe-se a seguinte hipdtese:

H6: A expectativa de desempenho influencia positivamente a reputagao.

Fletcher e Nielsen (2020) encontraram uma associagdo positiva entre pagar por tipos diferentes
de media online e a disposicdo para pagar por noticias online. Embora sejam incapazes de
identificar a causalidade, uma possivel razdo subjacente para isso é que o sucesso de marcas
populares de media online paga, como Netflix e Spotify, talvez tenha criado um preco de
referéncia diferente de zero para noticias online na mente dos leitores dos jornais. Esta é uma
dificuldade que se verifica igualmente no mercado arabe, onde a maior parte do publico ndo
estd disposta a pagar por jornais online, mas estd disposta a pagar por servicos de
entretenimento (Darwish, 2023). Erbrich et al. (2024) consideram que uma das formas de captar

assinantes para subscricdes digitais passa pela utilizacdo de bundles com outros servicos.

Opinido diferente apresenta Willczek et al. (2023), que defendem que os argumentos de venda
de assinaturas digitais devem destacar os beneficios, para criar valor para os leitores e convencé-
los de que a assinatura vale o seu dinheiro. Conclusdo semelhante é partilhada por Kadakas e
Kouts (2015), que consideram que os leitores estdo mais dispostos a pagar por conteldo
produzido por meio de comunicacdo que também lhes fornece informacgdes imediatas
gratuitamente durante situagOes criticas. Adicionalmente, Nguyen e Nguyen (2024) afirmam

gue nestas situacGes a responsabilidade ética pode influenciar diretamente a reputacao.

Assim, com base nos autores supracitados, propGe-se a seguinte hipdtese:

H7: O valor do prego influencia positivamente a reputagao.

Por fim, Zhang et al. (2025) constatam que a reputacgdo e a influéncia social exercem um impacto
mutuo nas dindmicas das redes sociais, sobretudo nas relagdes de apoio estabelecidas nesses
contextos. Esta interagdao representa um desafio para agéncias governamentais, empresas,
politicos, especialistas e celebridades da web, que procuram obter apoio e ampliar a sua

influéncia junto da populagdo.

Com base no descrito acima, é proposta a seguinte hipdtese:
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H8: A influéncia social influencia positivamente a reputacdo.

2.8. Proximidade

A proximidade é, de acordo com Gillani et al. (2021), o sentimento de familiaridade entre
individuos ou organiza¢des, compreendendo dimensdes fisicas, sociais e psicoldgicas. Os
autores afirmam que: a proximidade fisica refere-se a proximidade geografica entre alguém que
toma uma decisdo ou realiza uma agdo e as pessoas afetadas pela mesma; a proximidade social
existe quando as pessoas partilham uma familiaridade social baseada em experiéncias coletivas,
resultantes da proximidade em termos de valores, normas, costumes, familia, antecedentes e
crencas; a proximidade psicoldgica é descrita como uma propensao afetiva ou um elevado nivel

de compromisso.

Para Huang e Fan (2022), a proximidade geografica com o cliente permite que um fornecedor
obtenha feedback e melhore a transmissdao de informacdes para o cliente. Porém, algumas
informacdes sdo dificeis de escrever no papel, armazenar ou comunicar digitalmente. Contudo,
Gillani et al. (2021) indicam que a empatia fortalece a relagdo da proximidade e a fidelizagdo do

consumidor, embora os resultados possam variar entre diferentes paises.

Meyners et al. (2017) indicam que a proximidade geografica tem um efeito relativo, porque a
influéncia social de quem esta mais préximo é mais forte do que a de quem se encontra mais

distante, independentemente do valor absoluto da distancia.

No entanto, um estudo de Mersey (2009) afirma que a geografia ndo esta "morta" e indica que
os entrevistados ainda estdo ligados as suas comunidades geograficas no que concerne ao
jornalismo local. Esta visdo acaba por ser corroborada por Goyanes (2015), que indica que a
geografia continua a ser fundamental na definicdo dos interesses noticiosos das pessoas. A forga
de um jornal local ou regional reside no servigo que presta a sua prépria regido, um servico que

nao pode ser oferecido por jornais publicados em outros lugares.

Prosser et al. (2022) consideram que a elevada proximidade psicologica estd associada ao
aumento da ado¢do de comportamentos para proteger a salude de outras pessoas, bem como
ao apoio para que outros mudem um determinado comportamento. Por sua vez, Gillani et al.

(2021) afirmam que atualmente vdrias organiza¢des procuram usar a proximidade psicolégica
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para consciencializar para a sua missdo, e que esta consciéncia surge com alto nivel de

comprometimento junto de familiares ou amigos préximos.

Para |4 desta hipdtese, Lazo et al. (2017) expressam que os especialistas comprometidos com a
qualidade e com a especializacdo criam nichos mais fortes, sejam estes determinados pela

proximidade geografica ou de interesses.

Ja Gillani et al. (2021) verificam que a proximidade social é mais significativa na fidelizacao do

consumidor, seguindo-se a proximidade psicolégica e a fisica.

Contudo, Dewan et al. (2017) consideram que a popularidade ou reputacdo e a influéncia da
proximidade, tendem a ser fatores que se correlacionam aquando da escolha de uma musica.
Sendo que a relacdo entre proximidade e influencia social também é verificada por Wang et al.
(2025) em comunidades médicas online, bem como em servicos que usam a localizagcdo
geografica dos consumidores. Por sua vez, Meyners et al. (2017) constatam uma relagdo entre
proximidade social e influéncia social, onde o impacto do emissor mais préximo é superior ao

emissor que se encontra distante.

Com base no descrito acima é proposta a seguinte hipdtese:

H9: A influéncia social influencia positivamente a proximidade.

Hamzah et al. (2023) constatam que as motiva¢Ges heddnicas tém impacto na utilizagdo de um
servico de pagamentos digitais. Ja Sembiring et al. (2023) referem-nos que, nas subscri¢es de
streaming, o utilizador tem nas motivacdes heddnicas uma influéncia positiva e significativa na

intencao de adotar o servico em estudo.

Para Pranata et al. (2024), os consumidores podem sentir esta motivacdo quando casualmente
encontram itens de que gostem, podendo até identificar-se culturalmente, tornando a

proximidade um fator importante de motivagdo (Naguim & Nfissi, 2023).

Com base no descrito, sugere-se a seguinte hipotese:

H10: As motivagdes heddnicas influenciam positivamente a proximidade.

No entanto, estamos mais envolvidos com os smartphones e desenvolvemos inadvertidamente
habitos para diferentes tipos de aplicacdes, incluindo aplicagdes de noticias, como partilham
Cheng et al. (2020), que afirmam que como o quotidiano gira em torno da tecnologia, os

cidaddos também se tornaram inconscientemente dependentes de aplicagdes moveis.
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Deste modo, o habito de utilizacdo das redes sociais aumenta muito a proximidade para a

partilha de uma grande quantidade de informagdo entre utilizadores (Bhagat & Kim, 2023).

Assim, tendo por base as ultimas afirmacgdes, sugere-se a seguinte hipdtese:

H11: O habito influencia positivamente a proximidade.

2.9. Intengdo de subscrigdao de jornais digitais

Para Hyeon (2024), confiabilidade do sistema, precisdo das informacdes e adequacao do servico
sdo fatores cruciais para determinar a intencdo de assinatura do usuario, pois afetam

significativamente a utilidade e a confiabilidade deste no servico.

Por sua vez, Widyadipraja et al. (2023) afirmam que a intencdo de subscrever servicos é
significativamente impactada por normas subjetivas relativas a aquisicdo ilegal de conteudos.
Wang et al. (2025) constatam que a intenc¢do de subscricdo é influenciada pelos beneficios e

riscos percebidos. Jo (2024), acrescenta que também o uso impacta na intenc¢do de subscricdo.

Ja Chyi e Ng (2020) concluem que idade, género, interesse, preferéncia e uso de noticias online
tém impactos diretos na inten¢do de pagamento, sendo os fatores mais fortes a idade e o

interesse por noticias.

Widyadipraja et al. (2023) indicam ainda que os comportamentos podem ser influenciados por
atitudes, normas subjetivas e controlo comportamental, fornecendo informacdo que podera

traduzir-se em insights sobre a intencdo de pagar por servicos streaming.

Miguel et al. (2023) indicam que os jornais digitais ndo nativos dispéem de receitas do mercado
impresso, fazendo da sua marca e posicdo de lideranga nos mercados, a sua principal vantagem
competitiva, estando atualmente a implementar paywalls (soft ou hard) e subscricGes com

maior frequéncia do que os nativos digitais.

Por sua vez, Xu et al. (2025) constatam que a exibi¢do de um paragrafo num contetdo com
paywall reduz significativamente a probabilidade de os visitantes clicarem no botdo
"subscrever". Alguns visitantes podem acreditar que recolheram informagdes suficientes desses
elementos de teaser e decidir ndo assinar para continuarem a ler. Em relacdo a conclusdo do
processo de assinatura, os resultados deste estudo mostram que oferecer um desconto

aumenta significativamente a probabilidade de as pessoas pagarem pela assinatura.
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Para Umara e Hadiprawoto (2025), a gama de precos e o compromisso influenciam
positivamente tanto a satisfacdo do cliente, como a lealdade da subscri¢cao, enquanto o servico
flexivel, a conveniéncia e a qualidade das noticias apenas aumentam a satisfacao do cliente. Por
sua vez, a satisfacdo do cliente impulsiona significativamente a fidelizacdo, fator contribui

indiretamente para a manutencdo da subscricao.

Porém, a inclusdo de brindes, dispositivos inteligentes ou acesso a ePapers ndo aumentam a

intencdo de subscrever (Xu et al., 2025).

Para Garza et al. (2023), a reputacdo do meio de comunicac¢do social e do seu site de noticias
apresenta uma relagdo direta, positiva e significativa, com a fidelizacdo dos utilizadores de sites
de noticias, que, por sua vez, tém intencdo de repetir a compra online do mesmo produto,
servico ou marca. lgualmente, Lopes e Galletta (2006) tinham procurado validar a influéncia da
reputacao na disposicdo por pagar, tendo verificado que a mesma se exerce indiretamente, por

intermédio dos beneficios esperados.

Assim, com base nos autores supracitados, propde-se a seguinte hipdtese:

H12: A reputacgado influencia positivamente a intengdo de subscrigao de jornais digitais.

Por sua vez, Miguel et al. (2014) constataram que a varidvel territorial teve impacto no
pagamento de noticias com foco territorial em 2011, apesar de em 2010 e 2012 esta variavel
nao ter sido relevante no seu estudo. De notar que Goyanes (2015) constata que esta influéncia
so se verifica em populagGes mais envelhecidas, ndo se verificando nos mais jovens. Porém,
Meyners et al. (2017) confirmam que os consumidores estdo dispostos a aceitar pagar para

reduzir a proximidade geogrifica.

Assim, face ao apresentado, é proposta a seguinte hipotese:

H13: A proximidade influencia positivamente a inten¢ao de subscri¢cao de jornais digitais.

2.10. Modelo de investigagao

O modelo de investiga¢do proposto no ambito deste estudo encontra-se representado na figura
1, sendo constituido por nove construtos e treze hipdteses, tal como apresentadas

anteriormente.
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Figura 1 — Modelo de investiga¢dGo

Fonte: elaboracdo prépria.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA
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3.1.0p¢oOes metodoldgicas

Dado o problema de investigacdo, e existindo ja alguns dados que nos permitiam retirar
conclusdes primarias, optou-se por realizar uma abordagem que nos permitisse chegar a novas
conclusodes. Assim, pela sua natureza, optou-se pela pesquisa confirmatdria, que nos levou a
trabalhar os dados de forma quantitativa, e que apds a colheita de forma estruturada, nos
permitiu examinar relagdes especificas entre as varidveis (Malhotra & Birks., 2005), supra

descritas nas hipdéteses do modelo de investigagao.

Esta é uma pesquisa de natureza causal, pois procurou-se aferir relacées de causa e efeito entre
as variaveis que constituem o modelo de investigacdo, de modo a avaliarmos se as hipdteses se

confirmam (Malhotra & Birks, 2005).

No que concerne ainda a caracterizacao deste estudo, este assume-se como transversal, uma
vez que a recolha de dados foi realizada apenas num momento do tempo (Malhotra & Birks,

2005).

Resumidamente, temos uma pesquisa quantitativa, que utilizard metodologia confirmatéria, de

natureza causal e transversal.

3.2.Populagdo e amostra

A populacdo abrangida por este estudo é constituida por residentes em Portugal, com 18 ou

mais anos, e que sejam assinantes de um jornal digital.

A amostra é ndo aleatdria, por conveniéncia, mobilizada a partir dos contactos de e-mail e redes
sociais do investigador. Procurou-se que a amostra fosse diversificada em termos de género,
grupo etdrio e regido, de modo a representar da forma mais aproximada possivel a populacido

em estudo.

3.3.Instrumento de recolha de dados

Para a recolha de dados foi realizado um inquérito por questiondrio, constituido por escalas

previamente validadas na literatura, conforme descrito na tabela 6.
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Previamente as 39 questdes infra, o inquirido respondeu a um conjunto de perguntas de filtro,
de modo a verificar se reside em Portugal e é assinante de algum jornal digital. Indicou ainda,
de entre os jornais digitais que assina, aquele que mais usa, pois é sobre este que incidem os
itens das escalas. No final do questionario, respondeu a um conjunto de questbes de

carateriza¢do sociodemografica e comportamental, que nos permitiram caraterizar o perfil do

inquirido.

Tabela 6 — Escalas do questiondrio
Construto Itens Referéncias
Qualidade QPN1: O conteudo do jornal digital tem uma boa Cui et al. (2019);

percebida das
noticias (QPN)

qualidade.

QPN2: A qualidade do contetdo do jornal digital
corresponde as minhas expectativas.

QPN3: O jornal digital proporciona-me um bom
conhecimento sobre a atualidade.

QPN4: O jornal digital permite-me desenvolver novas
competéncias.

QPNS5: O jornal digital fornece-me noticias atualizadas e
relevantes.

Tsourvakas et al.
(2004); Wang
(2008)

Expetativa de
desempenho
(ED)

ED1: A leitura do jornal digital é Gtil para o meu dia a dia.

ED2: Ao ler o jornal digital, consigo manter-me bem
informado.

ED3: O jornal digital permite-me obter informagdes de
forma rapida.

EDA4: A leitura do jornal digital contribui para a minha
produtividade.

Venkatesh et al.
(2012)

Valor do prego
(VP)

VP1: O prego da subscri¢do digital do jornal é razoavel.
VP2: A subscri¢do digital do jornal oferece uma boa
relacdo custo-beneficio.

VP3: Pelo preco atual, a subscri¢do digital do jornal
oferece-me um valor significativo.

VP4: A oferta de beneficios exclusivos do jornal digital
aumenta a minha intencdo de o subscrever.

Venkatesh et al.
(2012); Upshaw et
al. (2023)

Influéncia IS1. As pessoas que sao importantes para mim Venkatesh et al.
social (IS) recomendam que subscreva o jornal digital. (2012)

IS2. As pessoas que influenciam o meu comportamento

incentivam-me a subscrever o jornal digital.

IS3. As pessoas cujas opinides valorizo aconselham-me a

subscrever o jornal digital.
Motivagdes MH1: Acho divertido ler o jornal digital. Venkatesh et al.
heddnicas MH2: Considero agraddvel a leitura do jornal digital. (2012)
(MH) MH3: Desfruto da leitura do jornal digital.

Habito (HAB)

HABL. A leitura do jornal digital tornou-se um habito
para mim.

Venkatesh et al.
(2012)
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Construto Itens Referéncias

HAB2: Estou habituado a ler o jornal digital com
frequéncia.

HABS3: Sinto a necessidade de ler o jornal digital
regularmente.

HAB4: Ler o jornal digital tornou-se algo natural para

mim.
Reputagao REP1: O jornal digital € amplamente conhecido. Agag & El-Masry.
(REP) REP2: O jornal digital tem uma boa reputacao. (2017)

REP3: O jornal digital é confidvel e ndo espalha
desinformacao.

Proximidade |PROX1: Sinto-me fisicamente préximo do jornal digital.

(PROX) PROX2: Sinto-me social e culturalmente ligado ao jornal |Gillani et al. (2021)
digital.
PROX3: Sinto-me psicologicamente conectado do jornal
digital.
Intencdo de INT1: Pretendo continuar a subscrever o jornal digital. Choe et al. (2009)
subscricdo de |INT2: Quero manter a minha subscricdo do jornal digital
um jornal por mais tempo.
digital (INT) INT3: Tenho a inten¢do de renovar a minha subscricdo do
jornal digital.

Fonte: elaboragao prépria.

Todas os construtos do modelo de investigacdo foram medidos através da escala de Likert de 7
pontos, sendo que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 a “concordo totalmente”, sendo
uma opgdo com muitas vantagens quer para o entrevistado, que facilmente compreende a sua

escala, quer para o investigador que a tera de administrar (Malhotra & Birks, 2005).

Antes da recolha definitiva dos dados, foi realizado um pré-teste do questionario junto de um
pequeno grupo de pessoas (mais de uma dezena), preferencialmente o mais heterogéneas
possivel, de modo a ser detetada qualquer falha, imprecisdo ou duvida no seu preenchimento.
Apds a realizagdo do pré-teste, foram introduzidos pequenos ajustamentos na versao final do

questionario.

3.4.Procedimento de recolha de dados

O inquérito foi implementado online na plataforma Google Forms, que permitiu o
armazenamento dos dados recolhidos e tornou o seu tratamento o mais agil possivel. Para que
este chegasse ao seu publico-alvo, foi feita a sua partilha em grupos do Facebook que agregam

individuos de varias zonas do pais, bem como por mensagem privada para utilizadores de redes
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sociais que se identificam como subscritores de jornais e por e-mail encaminhado para

instituicdes de ensino superior.

3.5.Técnicas estatisticas de analise de dados

As respostas ao questiondrio foram recolhidas online e coletadas automaticamente numa folha
de cdlculo Google Sheets, permitindo posterior tratamento e limpeza em Microsoft Excel. Para

o tratamento dos dados foi utilizado o IBM SPSS Statistics 30 e o SmartPLS 4.

Foi realizada uma primeira caracterizacdo da populacdo e das varidveis das escalas, através de
tabelas de frequéncias absolutas e relativas, bem como de estatisticas descritivas, com recurso

ao IBM SPSS Statistics 30.

Posteriormente, utilizou-se o SmartPLS 4 para realizar a andlise de equacgdes estruturais. Num
primeiro momento, procedeu-se a avaliagdo do modelo de medida, através da analise da
fiabilidade dos indicadores e da consisténcia interna dos construtos, bem como da validade
convergente e discriminante dos construtos. Num segundo momento, avaliou-se o modelo
estrutural, através da analise da colinearidade das relagdes estruturais, da significancia, sinal e

relevancia dos efeitos diretos, indiretos e totais e do poder explicativo do modelo.
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CAPITULO 4 — ANALISE DE RESULTADOS
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4.1.Caracterizagcao da amostra

Com a realizacdo deste estudo foram obtidas 498 respostas, das quais 245 sdao vdlidas,
correspondendo aos respondentes com mais de 18 anos que residem em territdrio nacional e
qgue apresentavam a data da realizacdo do estudo uma subscricdo de um jornal impresso com

subscricdo digital ou apenas subscri¢cdo exclusivamente digital.

A amostra, identificada na tabela 7, é maioritariamente composta por individuos do género
masculino, estando na faixa etaria entre os 45 e os 54 anos, tendo escolaridade ao nivel do
doutoramento, trabalhando por conta de outrem, com residéncia em Lisboa e apresentando um

rendimento liquido mensal entre os 2.000€ e os 2.500€.

De uma forma mais detalhada, apesar de os inquiridos se identificarem mais com o género
masculino (57,1%), o do feminino recolhe 40% das participacdes e, por sua vez, o ndo-binario,

0,4%. Dar ainda nota que alguns inquiridos preferiam ndo responder a esta questdo (2,4%).

A faixa etaria dos inquiridos que mais respostas recolheu foi a dos 45 aos 54 anos (34,7%),
seguida da 55-64 anos (25,7%), 35-44 anos (18,4%), 25-34 anos (9,4%) e da 65 ou mais anos

(6,9%). Por fim, ficou a faixa etdria dos 18 aos 24 anos (4,9%).

Ao nivel dos estudos concluidos, o doutoramento (40,0%) é a opgdo que recolhe mais respostas,
seguido da licenciatura (20%), mestrado (17,6%), pds-graduagdo (13,9%), ensino secundario
(4,9%), bacharelato (1,6%), 3.2 ciclo do ensino bdsico (1,6%) e curso de especializagdo

tecnoldgica (0,8%).

Sobre a situagao profissional, a amostra é maioritariamente trabalhadora por conta de outrem
(78,0%), seguido de trabalhadora por conta prépria (11,4%), reformada (4,9%), estudante
(2,4%), desempregada (1,6%) e trabalhadora-estudante (1,6%).

Relativamente a distribuicdo da populag¢do em territorio nacional, o distrito de Lisboa (43,3%)
recolhe o maior nimero de respostas, seguindo-se o Porto (14,3%), Coimbra (10,6%), Setubal
(7,8%), Aveiro (5,3%), Faro (3,7%), Viseu (2,9%), Leiria (2,4%), Braga (2,0%), Guarda, Regido
Auténoma dos Acores e Regido Auténoma da Madeira (1,2%), Braganga, Castelo Branco, Evora

e Santarém (0,8%) e Portalegre e Viana do Castelo (0,4%).

Por fim, a amostra assume ter um rendimento mensal liquido entre 2.000€ e 2.499€ (24,1%),

seguindo-se mais de 3.000€ (19,2%), entre 2.500€ e 2.999€ (18,4%), entre 1.500€ e 1.999€
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(15,1%), entre 1.000€ e 1.499€ (13,5%), com um rendimento inferior a 1.000€ (6,5%) e sem

rendimento (3,3%).

Tabela 7 — Caracterizagdo sociodemogrdfica da amostra

Categoria N %

Género Masculino 140| 57,1%
Feminino 98 | 40,0%

Prefiro ndo responder 6 | 2,4%

Nao bindrio 1| 0,4%

Faixa etdria 45-54 anos 85 | 34,7%
55-64 anos 63 | 25,7%

35-44 anos 45 | 18,4%

25-34 anos 23 | 9,4%

65 ou mais anos 17 | 6,9%

18-24 anos 12 | 4,9%

Escolaridade Doutoramento 98 | 40,0%
Licenciatura 49 | 20,0%

Mestrado 43 | 17,6%

Pds-graduacao 34 | 13,9%

Ensino secundario (12.2 ano) 12 | 4,9%

Bacharelato 4 | 1,6%

3.2 ciclo do ensino basico (9.2 ano) 3] 1,2%

Curso de especializagao tecnoldgica | 2 | 0,8%

Situacgdo profissional Trabalhador por conta de outrem |191| 78,0%
Trabalhador por conta prépria 28 | 11,4%

Reformado 12 | 4,9%

Estudante 6 | 2,4%

Desempregado 4 | 1,6%

Trabalhador-estudante 4 | 1,6%

Distrito de residéncia Lisboa 106 | 43,3%
Porto 35| 14,3%

Coimbra 26 | 10,6%

Setubal 19 | 7,8%

Aveiro 13 | 5,3%

Faro 9 3,7%

Viseu 7 2,9%

Leiria 6 2,4%

Braga 5 1] 2,0%

Regido Auténoma dos Acores 3| 1,2%

Regidao Autdnoma da Madeira 3 | 1,2%

Guarda 3 | 1,2%

Santarém 2 | 0,8%

Castelo Branco 2 | 0,8%

Evora 2 | 0,8%

Braganga 2 | 0,8%

Portalegre 1| 0,4%

Viana do Castelo 1| 0,4%
Rendimento mensal liquido De 2000€ a 2499€ 59 | 24,1%

35



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Categoria N %
3000€ ou mais 47 | 19,2%
De 2500€ a 2999¢€ 45 | 18,4%
De 1500€ a 1999€ 37 | 15,1%
De 1000€ a 1499¢€ 33 | 13,5%
Inferior a 1000€ 16 | 6,5%
Nao tenho rendimento 8 | 3,3%

Fonte: elaboragdo prépria.

Por sua vez, com a observacdo da tabela 8, notamos que os inquiridos possuem
maioritariamente uma assinatura exclusivamente digital e a publicacdo que recolheu um maior
numero de respostas foi o Publico. Mais de metade dos inquiridos sdo subscritores ha mais de
3 anos, leem o jornal varias vezes por dia, maioritariamente no smartphone, sendo este o

equipamento preferido, apesar de preferirem aceder através do website aos conteudos.

Na questdo relativa a assinatura, verificou-se uma elevada diferenca entre os respondentes que
optam por subscrever um jornal com uma assinatura exclusivamente digital (90,5%), face aos

gue gostam desta opcdo acompanhada por papel (9,5%).

Nas publicagdes que os inquiridos assumem subscrever, localizamos 3 publicagdes com maior
destaque, sendo elas o Publico (46,1%), o Expresso (23,3%) e o Observador (19,2%). As demais

publicagbes apenas apresentaram uma ou duas escolhas.

Em termos de histérico de subscri¢cdo, a maioria dos inquiridos assumiu ter a sua subscricdo ha
mais de 3 anos (51,8%), seguindo-se os que possuem entre 2 e 3 anos (21,6%). Encontramos
ainda os inquiridos que possuem subscri¢do entre 1 e 2 anos (13,1%) e, com menos expressao,
temos aqueles que tém a sua subscrigdo ha menos de 6 meses (6,9%) e entre 6 meses e 1 ano

(6,5%).

A amostra inquirida, quando questionada sobre a frequéncia de leitura, assume que |é varias
vezes por dia (49,8%) ou uma vez por dia (22,9%). Com menos expressdo ficam aqueles que leem
varias vezes por semana (20,8%), uma vez por semana (4,1%) ou menos de uma vez por semana

(2,4%).

Relativamente ao equipamento onde mais leem o jornal digital, questdo que permitia responder
a mais do que uma opg¢ao, os inquiridos assumem que a preferéncia é o smartphone (85.3%),

seguido do computador (70,2%) e do tablet (21,2%).
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Por sua vez, o equipamento que mais assumem usar para ler o jornal digital é o smartphone

(56,3%), seguido do computador (36,3%) e do tablet (7,3%).

No que concerne a leitura em plataforma, é no website (72,7%) que os inquiridos mais leem,

comparativamente com as aplicagdes moveis (56,7%). Quando inquiridos sobre a plataforma

mais utilizada, os inquiridos assumem ler mais o jornal digital através do website (57,6%), face a

aplicacdo moével (42,4%).

Tabela 8 — Caracterizagdo comportamental da amostra

Categoria N %

Tipologia de assinatura Assinatura exclusivamente online 2241 91,4%
Assinatura em papel + digital 21 | 8,6%

Orgio que subscreve Publico 113 | 46,1%
Expresso 57 | 23,3%

Observador 47 | 19,2%

As Beiras 2 0,8%

Correio da Manha 2 | 0,8%

Diario de Coimbra 2 | 0,8%

Jornal de Noticias 2 | 0,8%

Acoriano Oriental 1| 0,4%

Avante! 1| 0,4%

Central Press 1| 0,4%

CriticaXXI| 1| 0,4%

Diario de Leiria 1| 0,4%

Didrio de Noticias 1| 0,4%

Didrio de Noticias da Madeira 1| 0,4%

Estrategizando 11| 0,4%

Jornal Alto Alentejo 1| 0,4%

Jornal da Bairrada 1| 0,4%

Jornal de Negdcios 1| 0,4%

Le Monde Diplomatique, edi¢ao portuguesa | 1 | 0,4%

Litoralgarve 1| 0,4%

NOTICIAS DE AGUEDA 1 | 0,4%

O Portomosense 1| 0,4%

Reconquista 1| 0,4%

Regido de Leiria 1| 0,4%

Revista PCGuia 1 0,4%

Revista Visao 1| 0,4%

Sabado 1| 0,4%

Quando iniciou a subscricao Mais de 3 anos 127 51,8%
Entre 2 e 3 anos 53 | 21,6%

Entre 1 e 2 anos 32 |1 13,1%

Menos de 6 meses 17 | 6,9%

Entre 6 meses e 1 ano 16 | 6,5%
Frequéncia de leitura Varias vezes por dia 122 | 49,8%
Uma vez por dia 56 | 22,9%
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Categoria N %
Varias vezes por semana 51 | 20,8%
Uma vez por semana 10 | 4,1%
Menos de uma vez por semana 6 | 2,4%
Equipamentos de leitura Smartphone 209 | 85,3%
Computador 172 70,2%
Tablet 52 | 21,2%
Equipamento que mais usa Smartphone 138 56,3%
Computador 89 | 36,3%
Tablet 18 | 7,3%
Plataforma de leitura Website 178 72,7%
Aplicagdao movel 139 56,7%
Plataforma que mais usa Website 141| 57,6%
Aplicacdo movel 104 | 42,4%

Fonte: elaboragao propria.

4.3.Analise descritiva e da normalidade de escalas

Para Malhotra e Birks (2005), a distribuicdo de frequéncias é uma forma conveniente de
observar diferentes valores de uma variavel, sendo que a leitura da tabela é facil e fornece
informacGes basicas. Entre as estatisticas descritivas mais utilizadas, encontramos as medidas
de localizacdo (média, mediana e moda), as medidas de variabilidade (desvio-padrdo e

coeficiente de variacdo) e as medidas de forma (curtose e assimetria).

Como descrito no capitulo anterior, o questionario apresentou uma escala de Likert de 7 pontos
para todos os itens, na qual 1 correspondia a “discordo totalmente” e 7 significava “concordo

totalmente”.

Com a andlise das medidas de localizacdo, notamos que o construto qualidade percebida das
noticias (QPN) apresenta valores de média entre os 4,67 e os 6,03, a mediana verifica-se entre
o5 e 06eamodaé de 6. Estes dados sdo positivos, uma vez que os inquiridos concordam com
as questdes apresentadas, o que nos leva a crer que existe uma percecao de qualidade e valor

no titulo que subscrevem.

Por sua vez, o construto expectativa de desempenho (ED) apresenta valores de média entre os
4,82 e 0s 6,03, a mediana verifica-se entre 0 5 e 0 6 e a moda varia entre 5 e 7. Com estes dados,
podemos afirmar que os inquiridos estdo inclinados para concordar com as afirmacGes

apresentadas, o que nos permite concluir que o jornal digital os ajuda a manterem-se
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informados, com acesso a informacdes rapidas, sendo Util e contribuindo para a produtividade

do dia-a-dia.

Por sua vez, no que se refere ao construto valor do preco (VP), temos a média a situar-se entre
4,67 e 5,82, a mediana situa-se entre 5 e 6 e a moda entre 4 e 6. Com estes dados, podemos
afirmar que os inquiridos estdo inclinados para concordar com as afirmacgdes citadas, atribuindo
ao jornal um valor razodvel, com uma boa relagdo de custo-beneficio, que se traduz em valor

significativo, dispondo anda de beneficios exclusivos que valorizam a subscricdo.

No que concerne a influéncia social (IS), os valores de média oscilam entre 3,45 e 3,63, sendo a
mediana e a moda de 4. De destacar que este valor é pouco relevante face aos restantes, sendo
tendencialmente positivo no papel do inquirido ser influenciado por pessoas préximas, que

influenciem o seu comportamento ou das quais valorize a opinido.

No construto das motivacGes heddnicas (MH), a média varia entre 4,84 e 5,58, com a mediana
e a moda a situarem-se entre 5 e 6. Com esta informacao, acreditamos que os inquiridos estdo
inclinados para concordar com as afirmacdes apresentadas, considerando a experiéncia de

leitura do jornal digital divertida e agradavel, permitindo-lhes desfrutar da mesma.

Ja no construto habito (HAB), a média situa-se entre 5,6 e 6,04, enquanto a medianaé de 6 e a
moda de 7. Assim, considera-se os inquiridos concordam positivamente com as afirmacdes,
assumindo uma periodicidade de leitura frequente, a necessidade de consumo de informacdo e

a percecdo de que esta atividade ja se tornou algo natural no seu quotidiano.

No construto reputacdo (REP), a média oscila entre 5,92 e 6,07, sendo a mediana de 6 e a moda
de 7. Assim, acreditamos que os inquiridos concordam com as afirmacbes apresentadas,
considerando o jornal digital que subscrevem amplamente conhecido, com boa reputacao,

confidvel e ndo sendo um meio de desinformacao.

Relativamente ao construto proximidade (PROX), a média esta entre 4,34 e 4,99, a mediana
situa-se entre 4 e 5, e a moda entre 4 e 6. Face aos resultados, afirmamos que os inquiridos
estdo inclinados para concordar com as afirmag¢des propostas, sentindo-se fisicamente,

socialmente, culturalmente e psicologicamente préximos do jornal digital que assinam.

Por fim, no construto inteng¢do de compra (INT), a média varia entre 6,12 e 6,17, e a mediana e

a moda sdo de 7. Deste modo, os respondentes validam as afirmagbes apresentadas,
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permitindo-nos concluir que pretendem continuar a subscrever o jornal digital, mantendo a

subscricao por mais tempo, com intencdo de a renovar.

Relativamente ao desvio padrado, que é calculado tendo por base a raiz quadrada da variancia
(Malhotra e Birks, 2005), este apresenta valores que variam entre o 1,03 (ED2) e o0 1,872 (IS3).
Ja no que concerne ao coeficiente de variagado (CV), que nos mostra o desvio-padrdo como uma
percentagem da média (Malhotra e Birks, 2005), existem 3 niveis de dispersado, que podem ser:
baixo (valores iguais ou inferiores a 15%), médio (para valores entre acima de 15% e abaixo de
30%) e alto (valores acima de 30%). Assim, todos os itens apresentam niveis de dispersdo média
ou alta, sendo que o valor minimo registado é de 17,1% (ED2). Destacar apenas os itens que
surgem com uma dispersdo alta: QPN4 (34,7%), ED4 (33,4%), VP4 (37,9%), 1S1(51,3%), 1S2
(53,8%), 1S3 (51,6%), MH1 (31,4%), PROX1 (41,9%), PROX2 (32,5%) e PROX3 (39,9%).

De modo a avaliar se as distribui¢cdes dos itens sdo normais (Malhotra e Birks, 2005), usou-se o
teste de Cramér-von Mises (CvM). Em todos os itens, o valor-p do teste é inferior ao nivel de
significancia adotado pelo investigador (5%), o que leva a rejeicdo da hipdtese nula, permitindo
concluir que as distribuicdes sdo ndo normais. No entanto, como os valores da assimetria e da
curtose se situam em modulo abaixo de 3 e 7, respetivamente, os desvios em relagdo a

normalidade ndo sdo considerados severos (Malhotra e Birks, 2005).

Tabela 9 — Estatisticas descritivas e andlise de normalidade

Teste
Desvio-
Média | Mediana | Moda CV (%) | Curtose | Assimetria CcvMm
padrao
(valor-p)
QPN1 | 5,94 6 6 1,083 | 18,2% | 4,15 -1,655 <0,001
QPN2 5,8 6 6 1,214 | 20,9% | 2,613 -1,444 <0,001
QPN3 | 6,02 6 6 1,09 18,1% | 2,952 -1,545 <0,001
QPN4 | 4,67 5 5 1,622 | 34,7% | -0,548 -0,431 <0,001
QPN5 | 6,03 6 6 1,095 | 18,2% | 4,156 -1,717 <0,001
ED1 5,91 6 7 1,165 19,7% | 1,813 -1,212 <0,001
ED2 6,03 6 7 1,03 17,1% | 2,829 -1,374 <0,001
ED3 5,98 6 7 1,083 | 18,1% | 0,454 -1,003 <0,001
ED4 4,82 5 5 1,61 33,4% | -0,213 -0,5 <0,001
VP1 5,52 6 6 1,326 | 24,0% | 1,784 -1,167 <0,001
VP2 5,68 6 6 1,296 | 22,8% | 1,553 -1,206 <0,001
VP3 5,82 6 6 1,204 | 20,7% | 2,143 -1,336 <0,001
VP4 4,67 5 4 1,772 | 37,9% | -0,656 -0,438 <0,001
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Teste
Desvio-
Média | Mediana | Moda CV (%) | Curtose | Assimetria CcvM
padrao

(valor-p)
IS1 3,57 4 4 1,831 | 51,3% | -0,987 0,057 <0,001
IS2 3,45 4 4 1,856 | 53,8% | -1,118 0,124 <0,001
IS3 3,63 4 4 1,872 | 51,6% | -1,086 0,044 <0,001
MH1 4,84 5 5 1,52 31,4% | 0,174 -0,596 <0,001
MH2 5,52 6 6 1,282 | 23,2% | 1,202 -1,053 <0,001
MH3 5,58 6 6 1,254 | 22,5% 1,071 -1,047 <0,001
HAB1 5,91 6 7 1,304 | 22,1% | 2,758 -1,582 <0,001
HAB2 6,04 6 7 1,19 19,7% | 2,616 -1,521 <0,001
HAB3 5,6 6 7 1,516 | 27,1% 0,68 -1,134 <0,001
HAB4 5,96 6 7 1,321 | 22,2% 1,67 -1,453 <0,001
REP1 6,07 6 7 1,117 18,4% 1,771 -1,336 <0,001
REP2 6,04 6 7 1,08 17,9% | 2,132 -1,311 <0,001
REP3 5,92 6 7 1,36 23,0% | 2,642 -1,621 <0,001
PROX1 | 4,36 4 4 1,825 | 41,9% | -0,818 -0,27 <0,001
PROX2 | 4,99 5 6 1,622 32,5% -0,02 -0,724 <0,001
PROX3 | 4,34 4 4 1,733 39,9% | -0,624 -0,281 <0,001
INT1 6,17 7 7 1,233 | 20,0% | 5,751 -2,223 <0,001
INT2 6,16 7 7 1,271 20,6% | 5,409 -2,203 <0,001
INT3 6,12 7 7 1,368 | 22,4% | 4,687 -2,181 <0,001

Fonte: elaboragdo prépria.

4.3.Analise do modelo de medida

Para a andlise do modelo de medida e do modelo estrutural, utilizou-se a metodologia PLS-SEM.

Apds uma analise preliminar a todos os indicadores, verificou-se a existéncia de um loading
baixo nos itens QPN4, REP1 e VP4, pelo que optamos pela sua eliminagdo. Com esta eliminagao,

os construtos QPN, REP e VP passam a ter 4, 2 e 3 itens, respetivamente.

Deste modo os indicadores supramencionados ndo se encontram representados nas préximas

analises.
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4.3.1. Analise da fiabilidade do modelo de medida

Malhotra e Briks (2005) indicam que a fiabilidade é avaliada através da determinagdo da
proporcao de variacdo sistemdtica numa escala com associacdo das pontuacdes obtidas, sendo
que se a associacdo for elevada, a escala produz resultados consistentes e, por isso, é fiavel. Por
sua vez, Hair et al. (2019) indicam que sdo recomendados loadings acima de 0,708, pois explicam

mais de 50% da variancia do item, assegurando assim uma fiabilidade aceitavel.

Assim, com base na tabela 10, verifica-se que todos os itens tém loadings superiores a 0,708,

podendo considerar-se fidveis.

Tabela 10 — Loadings

Loadings Loadings
ED1 0,831 MH2 0,915
ED2 0,850 MH3 0,919
ED3 0,763 PROX1 0,892
ED4 0,740 PROX2 0,912
HAB1 0,940 PROX3 0,943
HAB2 0,944 QPN1 0,924
HAB3 0,879 QPN2 0,932
HAB4 0,932 QPN3 0,931
INT1 0,982 QPN5 0,901
INT2 0,990 REP2 0,901
INT3 0,981 REP3 0,922
IS1 0,931 VP1 0,886
1S2 0,962 VP2 0,941
1S3 0,951 VP3 0,908
MH1 0,848

Fonte: elaboragao prépria.

Apds a analise da fiabilidade de escalas, mede-se a fiabilidade de consisténcia interna dos
construtos, conferindo-se o Alfa de Cronbach (a) e a fiabilidade compdsita (CR). Para Hair et al.
(2019), o Alfa de Cronbach, enquanto medida de fiabilidade de consisténcia interna, apresenta
valores mais baixos que a fiabilidade composta. Porém, para este tipo de pesquisa, o valor

minimo devera ser sempre superior a 0,7.

Assim, com a observagao da tabela 11, constatamos que o valor minimo de Alfa de Cronbach é
0,798 e da fiabilidade compésita é 0,874, o que nos permite ter fiabilidade de consisténcia

interna em todos os construtos.
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Tabela 11 — Alpha de Cronbach e fiabilidade compdsita

a CR

ED 0,813 0,874
HAB 0,943 0,959
INT 0,984 0,989
IS 0,943 0,964
MH 0,875 0,923
PROX 0,904 0,940
QPN 0,941 0,958
REP 0,798 0,908
VP 0,902 0,937

Fonte: elaboracdo prépria

4.3.2. Analise da validade convergente do modelo de medida

Malhotra e Briks (2005) resumem-nos a validade convergente como a extensdo em que cada
escala se correlaciona positivamente com outras medidas do mesmo construto. Hair et al.
(2019) complementam que esta anadlise é realizada através da average variance extracted

(AVE) que devera ter um valor igual ou superior a 0,5.

Com a observacdo da tabela 12, concluimos que todos os construtos apresentam um valor
superior ao indicado supra, sendo o minimo de 0,636, conferindo assim a todas as escalas

validade convergente.

Tabela 12 — VariGncia média extraida

AVE
ED 0,636
HAB 0,854
INT 0,969
IS 0,898
MH 0,800
PROX 0,839
QPN 0,850
REP 0,831
VP 0,832

Fonte: elaboragdo prépria
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No que concerne a validade discriminante, Malhotra e Briks (2005) indicam-nos que é a medida
em gque um construto ndo se correlaciona com outros construtos, esperando-se assim que sejam
diferentes. Através do racio heterotrait-monotrait (HTMT), deseja-se que os valores estejam

abaixo de 0,85 para construtos conceptualmente diferentes e 0,90 para construtos semelhantes

Andlise da validade discriminante do modelo de medida

(Hair et al., 2019).

Deste modo, com a analise da tabela 13, concluimos que todos os nossos construtos apresentam

validade discriminante, por terem um racio HTMT inferior a 0,85, destacando-se apenas a

relacdo entre REP e QPN, que atingiu o valor maximo de 0,828.

Concluimos, desta forma, que o modelo de medida apresentado dispde de fiabilidade e validade

Tabela 13 — Rdcio heterotrait-monotrait (HTMT)

Racio HTMT Réacio HTMT

HAB &> ED 0,737 QPN & IS 0,369
INT << ED 0,617 QPN ¢ MH 0,564
INT << HAB 0,531 QPN < PROX 0,506
IS <> ED 0,425 REP <& ED 0,671
IS <~ HAB 0,323 REP << HAB 0,557
IS ¢ INT 0,345 REP < INT 0,747
MH &> ED 0,631 REP & IS 0,380
MH < HAB 0,627 REP < MH 0,541
MH < INT 0,491 REP <~ PROX 0,411
MH & IS 0,379 REP <> QPN 0,828
PROX < ED 0,593 VP &< ED 0,571
PROX <~ HAB 0,616 VP < HAB 0,521
PROX < INT 0,422 VP < INT 0,475
PROX &> IS 0,483 VP & 1S 0,284
PROX <> MH 0,631 VP <& MH 0,470
QPN < ED 0,731 VP & PROX 0,414
QPN <> HAB 0,588 VP < QPN 0,701
QPN <> INT 0,592 VP < REP 0,583

nos seus construtos.
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4.3.4, Andlise do modelo estrutural

No modelo estrutural, deveremos ter em conta a multicolinearidade, que para Malhotra e Birks
(2005), é um estado de elevadas intercorrelacdes entre varidveis independentes, que
verificando-se, devera obrigar a alguns cuidados com os preditores. Por sua vez, Hair et al. (2019)
indicam que estes problemas poderao ser notados no teste variance inflation factor (VIF). Caso
os valores apresentados sejam superiores a 5, estamos com problemas de colinearidade, caso
os valores se situem entre 3 e 5, podemos ter problemas de colinearidade, sendo por isso ideal

que os valores sejam sempre inferiores a 3.

Assim, observando os resultados apresentados na tabela 14, constatamos que ndo se verificam

problemas de multicolinearidade, visto o maior valor de VIF, entre MH e PROX, ser de 1,565.

Tabela 14 — Multicolinearidade dos itens

Relagdo VIF Relagdo VIF
ED - REP 1,493 QPN - HAB 1,000
HAB - PROX 1,520 QPN = IS 1,000
IS > PROX 1,159 QPN - MH 1,000
IS > REP 1,176 QPN - VP 1,000
MH - PROX 1,565 REP - INT 1,140
PROX = INT 1,140 VP - REP 1,384
QPN = ED 1,000

Fonte: elaboragdo prépria

Confirmada a inexisténcia de problemas de multicolinearidade, avangaremos para a analise a

significancia, sinal e relevancia das rela¢des estruturais.

Assim, da andlise da tabela 15, considera-se que todos os efeitos diretos sdo estatisticamente
significativos, por apresentarem coeficientes estruturais com um valor-p inferior a 5%, sendo o
maximo detetado de 3% (IS - REP). Ja no que concerne aos coeficientes estruturais entre as
relagdes, todos se apresentam positivos, demonstrando a rela¢do positiva dos construtos em
analise, tal como previsto no modelo de investigacdo, destacando-se como mais forte a relagao
QPN - ED (B= 0,673; p=<0,001). Deste modo, validam-se todas as hipdteses propostas no

modelo de investigacao.
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Tabela 15 — Efeitos diretos

B Valor-p
ED - REP 0,369 <0,001
HAB - PROX 0,331 <0,001
IS - PROX 0,246 <0,001
IS > REP 0,114 0,030
MH - PROX 0,287 <0,001
PROX = INT 0,190 0,002
QPN - ED 0,673 <0,001
QPN - HAB 0,555 <0,001
QPN = IS 0,347 <0,001
QPN - MH 0,516 <0,001
QPN - VP 0,671 <0,001
REP = INT 0,597 <0,001
VP = REP 0,292 <0,001

Fonte: elaboragdo prépria

Por sua vez, com a analise da tabela 16, que apresenta os efeitos indiretos, percebemos que
todos estes sdo estatisticamente significativos e apresentam sinal positivo. De notar que o maior
efeito indireto é obtido na relagdo QPN - REP (B= 0,484; p=<0,001). Ja no polo oposto, a relagdo
MH = INT (B= 0,054; p=0,014), surge na qualidade de relagdo com menor efeito indireto.

Tabela 16 — Efeitos indiretos

B Valor-p
ED = INT 0,220 <0,001
HAB - INT 0,063 0,006
IS = INT 0,115 <0,001
MH = INT 0,054 0,014
QPN = INT 0,368 <0,001
QPN - PROX 0,417 <0,001
QPN - REP 0,484 <0,001
VP = INT 0,175 <0,001

Fonte: elaboragao prépria

Passando a analise da tabela 17, concluimos que todos os efeitos indiretos especificos sdo
estatisticamente significativos, com exce¢ao de QPN - IS - REP (p=0,076) e QPN - IS - REP
- INT (p=0,055), com valores-p superiores ao nivel de significancia de 5%. De destacar que o

efeito indireto especifico mais forte é o QPN > ED - REP (= 0,248).
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Tabela 17 — Efeitos indiretos especificos

B Valor-p
MH = PROX = INT 0,054 0,014
VP = REP = INT 0,175 <0,001
QPN - VP - REP 0,196 <0,001
QPN - ED - REP = INT 0,148 0,001
QPN - MH - PROX 0,148 <0,001
QPN - IS & PROX 0,085 0,001
QPN - HAB - PROX = INT 0,035 0,008
QPN - HAB - PROX 0,184 <0,001
QPN - IS & REP - INT 0,024 0,076
QPN - IS & REP 0,040 0,055
QPN = IS - PROX = INT 0,016 0,028
QPN - ED - REP 0,248 <0,001
QPN - MH = PROX - INT 0,028 0,013
QPN - VP - REP = INT 0,117 <0,001
ED - REP = INT 0,220 <0,001
HAB - PROX - INT 0,063 0,006
IS > REP = INT 0,068 0,045
IS > PROX - INT 0,047 0,018

Fonte: elaboragao propria

Por fim, no que concerne aos efeitos totais, representados na tabela 18, podemos concluir que
todos sdo estatisticamente significativos e apresentam sinal positivo. Os efeitos de maior
magnitude sdo provenientes das relagdo QPN - ED (B= 0,673) e QPN - VP (B= 0,671). De
destacarainda a relagdo QPN - REP (B=0,484), que apresenta sinal positivo e é estatisticamente
significativa, apesar de quando moderada pela IS, nos efeitos indiretos especificos, ndo ser

estatisticamente significativa

Tabela 18 — Efeitos totais

B Valor-p
ED = INT 0,220 <0,001
ED - REP 0,369 <0,001
HAB = INT 0,063 0,006
HAB - PROX 0,331 <0,001
IS = INT 0,115 <0,001
IS = PROX 0,246 <0,001
IS > REP 0,114 0,030
MH - INT 0,054 0,014
MH - PROX 0,287 <0,001
PROX = INT 0,190 0,002
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B Valor-p

QPN - ED 0,673 <0,001
QPN - HAB 0,555 <0,001
QPN = INT 0,368 <0,001
QPN = IS 0,347 <0,001
QPN - MH 0,516 <0,001
QPN - PROX 0,417 <0,001
QPN - REP 0,484 <0,001
QPN - VP 0,671 <0,001
REP = INT 0,597 <0,001
VP = INT 0,175 <0,001
VP = REP 0,292 <0,001

Fonte: elaboragdo prépria

Apds a observacdo de todos os efeitos através de tabelas, importa agora ter uma visdo mais

ampla dos efeitos diretos sobre o modelo de investigacdo, através da Figura 2.

Contudo, para nos ajudar a interpretar o poder explicativo do modelo através da variancia
explicada (R?), onde os valores se situam entre 0 (menor poder explicativo) e 1 (maior poder
explicativo), devem considerar-se os seguintes intervalos: se for superior a 0,75, o poder
explicativo é substancial; se for acima de 0,5 e abaixo de 0,75, o poder explicativo é moderado;
se for acima de 0,25 e abaixo de 0,5, o poder explicativo é fraco; se for inferior a 0,25, o poder

explicativo é muito fraco (Hair et al., 2019).

Assim, consideramos que QPN tem um poder explicativo fraco da variancia de ED (45,3%), VP

(45%), HAB (30,9%) e MH (26,6%). Relativamente a IS, o poder explicativo é muito fraco (12,1%).

Por sua vez, ED, VP e IS explicam 39,7% da variancia de REP, IS, MH e HAB explicam 46% da
variancia de PROX, e REP e PROX explicam 47,2% da variancia de INT, o que evidencia um poder

explicativo fraco.
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Figura 2 — Modelo estrutural
Fonte: elaboragdo prépria

Passando a dimens3o dos efeitos (f?), uma das Ultimas analises para avaliar o poder explicativo
do modelo de investigacdo, Hair et al., (2017) propdem janelas para o efeito grande (f2>0,35),

médio (0,15<?<0,35), pequeno (0,02<f?<0,15) e inexistente (f2<0,02).

Assim, com a observagdo da tabela 19, temos com um grande poder explicativo as relagdes QPN
- ED (f>=0,828), QPN > VP (f2=0,820), REP - INT (f2=0,593), QPN - HAB (f>=0,446) e QPN >
MH (f2=0,362). J4 a relagdo ED - REP (f2=0,151) tem um poder explicativo médio. Por sua vez,
com um poder explicativo pequeno, constatamos as relacdes QPN - IS (f?=0,137), HAB > PROX
(f>=0,134), MH > PROX (f*=0,098), IS > PROX (f?>=0,097) e PROX > INT (f>=0,06). Por fim, a

relagdo IS > REP (f>=0,018) tem um poder explicativo inexistente.

Tabela 19 — Dimensdo dos efeitos

fz

ED - REP 0,151
HAB - PROX 0,134
IS > PROX 0,097
IS > REP 0,018
MH - PROX 0,098
PROX = INT 0,060
QPN > ED 0,828
QPN - HAB 0,446
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f2
QPN - IS 0,137
QPN - MH 0,362
QPN - VP 0,820
REP = INT 0,593
VP - REP 0,102

Fonte: elaboragdo prépria

Desta forma, e com base na informacgdo supra descrita, podemos afirmar que foram validadas

as 13 hipdteses propostas no modelo de investigacdao, como demonstra a tabela 20.

Tabela 20 — Validagdo de hipdteses

Hipéteses Validada
H1 |A qualidade percebida influencia positivamente a expectativa de desempenho Sim
H2 | A qualidade percebida influencia positivamente o valor do preco Sim
H3 | A qualidade percebida influencia positivamente a influéncia social Sim
H4 | A qualidade percebida influencia positivamente as motivacées heddnicas Sim
H5 | A qualidade percebida influencia positivamente o habito Sim
H6 | A expectativa de desempenho influencia positivamente a reputacdo Sim
H7 | O valor do preco influencia positivamente a reputacdo Sim
H8 | A influéncia social influencia positivamente a reputacao Sim
H9 | A influéncia social influencia positivamente a proximidade Sim
H10 | As motiva¢des heddnicas influenciam positivamente a proximidade Sim
H11 | O habito influencia positivamente a proximidade Sim
H12 | A reputacdo influencia positivamente a intengado de subscricdo de jornais digitais Sim
H13 | A proximidade influencia positivamente a inten¢do de subscricdo de jornais digitais | Sim
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CAPITULO 5 — DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES
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5.1.Discussao de resultados

A relevancia da qualidade percebida das noticias na subscricao de jornais digitais em Portugal
foi o problema de investigacdo inicial que motivou o presente estudo. Para dar resposta a esta
problematica, realizou-se a revisdo da literatura que permitiu elaborar o modelo de investigacao
com 9 construtos, entre os quais a qualidade percebida das noticias, expectativa de
desempenho, valor do preco, influéncia social, motivagdes heddnicas, habito, reputacao,

proximidade e intengdo de subscricdo de jornais digitais.

Para avaliar o modelo de investigacdo, procedeu-se a realizacdo de um estudo quantitativo,
onde se procurou através de uma abordagem por conveniéncia obter participacdes, tendo-nos

permitido atingir 498 respostas, das quais 245 foram consideradas validas para o estudo.

Apds a recolha de dados, realizou-se o tratamento estatisticos nos softwares Excel, IBM SPSS
Statistics 30 e o SmartPLS 4, para uso da metodologia PLS-SEM, analisando-se a fiabilidade e
validade do modelo de medida e o modelo estrutural, o que permitiu confirmar as 13 hipéteses

propostas.

5.1.1. Validagao das hipéteses do modelo

Na hipdtese 1, procurava-se aferir se a qualidade percebida das noticias influenciava
positivamente a expectativa de desempenho, tendo a hipdtese sido validada, corroborando Yan
et al. (2023), Wu et al. (2025), Barata e Coelho (2021) e Sewandono et al. (2023). Assim,
podemos concluir que a qualidade dos conteldos de um jornal digital influencia positivamente

a expectativa de desempenho do subscritor.

Por sua vez, a hipdtese 2 procurava avaliar se a qualidade percebida das noticias influenciava
positivamente o valor do pre¢o, como defendeu Barata e Coelho (2021), Madanaguli et al.
(2021), Pattabhiramaiah et al. (2022), Goyanes (2014) e O’Brien (2022), tendo a hipétese sido
validada. Deste modo, podemos concluir que o valor do pre¢o é mais facilmente interpretado

pelo subscritor, se a qualidade das noticias produzidas for maior.

J4 na hipdtese 3, procurava-se validar se a qualidade percebida das noticias influenciava
positivamente a influéncia social, com base na constatagdo de Silveira e Marépo (2014) e de Wu

et al (2025). A hipétese foi confirmada, concluindo-se que a influencia social é impactada pela
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gualidade percebida dos conteludos noticiosos consumidos, o que ndo era validado por Barata e

Coelho (2021).

A hipodtese 4, referente a influéncia positiva da qualidade percebida das noticias nas motivacdes
heddnicas foi corroborada, validando Mothes el al. (2019), Wu et al. (2025) e Madanaguli et al.
(2021), o que nos permite assim concluir que a qualidade percebida dos contetddos consumidos

permite ao consumidor obter uma sensagao de prazer ao longo do dia.

Relativamente a hipdtese 5, onde se procurou explorar que a qualidade percebida das noticias
influenciava positivamente o habito, os resultados vieram confirma-la, corroborando Wu et al
(2025), Kim et al. (2023) e Madanaguli et al., (2021), uma vez que noticias de qualidade

desencadeiam o hdbito de leitura de conteudos, independentemente da plataforma utilizada.

No que concerne a hipdtese 6, relativa a expectativa de desempenho influenciar positivamente
a reputacdo, foi possivel validar Kaluarachchi e Nagalingam (2024), Wang e Berens, (2015) e
Lopes e Galheta (2006), uma vez que quando o consumidor conhece a proposta de
contrapartidas a que terd direito com a sua subscricdo, isso conduz a uma melhor reputacdo e

resultado empresarial por via da subscricdo do servico.

Na hipétese 7, procurando aferir se o valor do prego influencia positivamente a reputagao,
conseguimos validar Kadakas e Kduts (2015) e Nguyen e Nguyen (2024), permitindo-nos concluir
que as agOes e beneficios associados de uma publicagdo noticiosa representados através do

valor do preco irdo ter influéncia na reputacdo do jornal digital.

J4 na hipdtese 8, procurava-se validar se a influéncia social influenciava positivamente a
reputacdo, sendo a hipdtese corroborada. Assim, a relagdo verificada por Dewan et al. (2027) e
Zhang et al. (2025) entre as duas variaveis é transposta para este estudo, permitindo-nos
apontar que as relagdes criadas entre a rede de proximidade e influéncia do subscritor afetam

a reputacdo do OCS subscrito.

Por sua vez, na hipétese 9, procurando-se validar se a influéncia social influencia positivamente
a proximidade, verificou-se a corroborac¢do da hipdtese. Assim, validamos Dewanet al. (2017),
Zhang et al. (2025) e Prosser et al. (2022) e concluimos que a influéncia social, seja ela provocada
por uma rede social ou pela prépria consciéncia, terd impacto na proximidade a que nos

sentimos do jornal digital.
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Na hipotese 10, procurando validar se as motivacées heddnicas influenciam positivamente a
proximidade, concluimos afirmativamente, confirmando Pranata et al. (2024), Naguim e Nfissi
(2023), Hamzah et al. (2023) e Sembiring et al. (2023). Desta forma, concluimos que
independentemente da origem da motivacdo heddnica ser pessoal, social, compulsiva ou

contextual, verifica-se um impacto positivo na proximidade a um bem ou servico.

Por sua vez, na hipétese 11, onde se procurava validar se o habito influenciaria positivamente a
proximidade, constatamos que é possivel validar Cheng et al. (2020) e Bhagat e Kim. (202¢), uma
vez que a nossa hipotese é confirmada. Entende-se assim que a existéncia de um habito ou

rotina cria uma proximidade com um jornal digital.

Na hipdtese 12, procurava-se validar se a reputacdo influenciaria positivamente a intencdo de
subscricao de jornais digitais, tendo sido validada a hipdtese. Assim, corroboramos Garza et al.
(2023) e Lopes e Galletta (2006), uma vez que a reputacdo de um jornal digital influencia

diretamente a intenc¢do de subscricdo do mesmo.

Por fim, na hipdtese 13, queriamos validar se a proximidade influenciava positivamente a
intencdo de subscricdo de jornais digitais, tendo tido sucesso na validacdo desta hipotese. Assim,
validamos Meyners et al. (2017), Miguel et al. (2014) e Goyanes et al. (2015), concluindo assim
que independentemente da dimensdo de proximidade ser fisica, social ou psicoldgica, existe

uma intencdo de subscricdo de jornais digitais.

5.1.2. Alcance dos objetivos da investigacao

Com um obijetivo de investigacdo que procurava conhecer a relevancia da qualidade percebida
das noticias na subscri¢cdo de jornais digitais em Portugal, conseguimos concluir que existe um
conjunto de fatores que importam ao assinante, na aquisicao do servico junto de um meio de

comunicagao.

Assim, conclui-se que a qualidade percebida das noticias, através da expectativa de esforco e do
valor do precgo, impacta na reputa¢do para desencadear a intencao de subscricdo de jornais
digitais. Por outro lado, a qualidade percebida das noticias, através da influéncia social, das
motiva¢Oes heddnicas e do habito, impacta na proximidade para despertar no leitor a intencdo

de subscri¢cdo de um jornal digital.
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Este estudo, apesar de ndo ter dados de uma amostra aleatdria, uma vez que os respondentes
sdo subscritores de jornais portugueses, mas foram abordados por contactos diretos, visto o
estudo ndo ter sido comunicado igualmente entre todos os subscritores, apresenta um conjunto
de conclusdes que podem ajudar algumas publicagées a aumentar as suas fontes de receita
provenientes das assinaturas digitais, enquanto as vendas das edi¢Ges impressas apresentam
quedas sucessivas em todos os meios e a salude financeira dos meios de comunicagao social

continua a apresentar uma enorme debilidade.

Com este estudo, foi ainda possivel agregar informacdo de outros autores que ja tinham
estudado algumas das relagGes entre as hipdteses que aqui propusemos, e perceber o peso de

cada uma delas no que concerne a serem intermediarias para a subscricao de um jornal digital.

Conclui-se assim que os objetivos deste estudo foram atingidos.

5.2.Contribui¢cdo da investigacao

Este estudo apresenta contribui¢cdes a nivel académico e a nivel empresarial, visto que se traduz
na validagao de hipdteses previamente estabelecidas e em insights ao nivel organizacional que

podem beneficiar os players do mercado.

Comecando pelas contribui¢des ao nivel académico, este estudo permitiu a criagdo de um novo
modelo, com base em bibliografia e em que todas as 13 hipdteses estabelecidas foram validadas,
revelando ainda um elevado nivel de relages entre diversos construtos, quer através de efeitos
indiretos, quer através dos efeitos totais, permitindo enriquecer a formulacdo de futuros

estudos.

Apesar de o objetivo final ser conhecer melhor a intencdo de subscricdo de jornais digitais em
Portugal, é possivel perceber que a proximidade e a reputagdo, sdo fatores que impactam
diretamente na intengdo de compra, devendo os OCS estarem préximos dos seus publicos ndo
apenas fisicamente, mas também ao nivel social e cultural, permitindo uma conexao psicoldgica,
em que o leitor |he reconhega confiabilidade e informagao fidedigna, e com isto seja

amplamente reconhecido e bem reputado.

Por sua vez, criar habitua¢do ao leitor, ir ao encontro das suas motiva¢des heddnicas, e das

expectativas criadas face a leitura do jornal, bem como procurar criar uma oferta de
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produto/preco que corresponda a sua expectativa, esperando que também o leitor contemple

a opinido de pessoas que influenciem o seu comportamento, fara parte do caminho de sucesso.

Porém, a base tera de ser sempre a qualidade do jornalismo, uma vez que sem ela, o leitor ndo
passara pelas fases supracitadas. Para privilegiar a qualidade percebida pelo leitor, serd
importante que o jornal digital apresente bons conteldos e que estes vdao ao encontro das
expectativas dos leitores, permitindo-lhe desenvolver novas competéncias, conhecer a

atualidade e aceder a noticias atualizadas e relevantes.

Além do mais, todas estas conclusdes poderdo ser utilizadas em contexto empresarial,
traduzindo-se em novas estratégias das organizag¢Ges na captacdo de novas fontes de receita
provenientes do e-commerce, uma vez que é possivel conhecer o consumidor médio, resultado
da realizacdo de questdes socioecondmicas e de comportamento realizadas aos subscritores de

jornais portugueses.

Com as conclusdes obtidas no estudo, sugere-se que os profissionais do setor ndo se foquem
apenas em problematicas de forma isolada, como por exemplo as questdes de pre¢co ou na
gualidade de noticias, mas se debrucem sobre outros fatores, tais como motivacoes,
desempenho, influéncia social e habitos que também s3do importantes na intengao de subscri¢ao
de jornais digitais, desde que mediados através da reputacdo ou da proximidade com a marca,

como validado neste estudo.

Porém, para um maior foco na obtencdo de resultados e crescimento da area das subscri¢Ges
de jornais, serd importante a existéncia de um investimento por parte dos OCS em equipas

especializadas que permitam alavancar esta area.

Por fim, notar a existéncia da dicotomia deste estudo face ao Plano de Apoio aos Media
apresentado e langado pelos XXIV e XXV Governos Constitucionais. Com este estudo, notamos
que até se verificar a intengdo de subscricdo de um jornal digital em Portugal, é necessario
passar por um conjunto de fases que envolvem varios construtos. A amostra que respondeu ao
estudo apresentava boas condi¢des socioecondmicas, podendo prever a existéncia de
estabilidade para subscrever um qualquer jornal digital. Por sua vez, uma das medidas levadas
a cabo pela tutela, apenas chegou a apenas 1% dos jovens (do universo previsto) (Ribeiro, 2025),

acabando por ndo conseguir mitigar as dificuldades da imprensa.
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5.3.Limitagdes do estudo

O estudo apresentou algumas limitagcdes que importam ser destacadas.

A amostra ndo ser aleatdria, é a primeira limitacdo. Apesar de inicialmente se ter procurado o
efeito bola de neve junto de diversos OCS, foi necessario realizar uma abordagem mais direta
no sentido de obter respostas. Por este facto, a amostra nao foi aleatdria, o que impede de

generalizar os resultados a toda a populacdo.

A utilizacdo do termo subscricdo, um termo bastante generalizado para as novas geragoes, mas
gue ndo requer um obrigatoriamente um pagamento, uma vez que muitos publishers tém
newsletters que poderdo ser subscritas sem qualquer pagamento, poderd ter gerado alguma

incompreensao no questionario relativamente ao conceito utilizado.

Por sua vez, a utilizacdo de termos e conceitos muito semelhantes em alguns itens, como
2 “

“pretendo continuar a subscrever”, “quero manter a minha subscricdo” e “tenho a intencdo de

renovar”, podem ter levado os inquiridos a ter interpretacdes desviadas do pretendido.

Por fim, a incerteza da dimensdo da populagdo é outra limitagao, que podera condicionar uma
fiel representagdo da amostra, visto que apesar de se conhecerem os volumes de subscritores
de alguns publishers, ndo sabemos ao certo quantas subscri¢gdes cada utilizador tera, podendo-

se estimar que este universo se situara entre os 50.000 e os 200.000 subscritores.

5.4.Recomendacgodes para investigagoes futuras

Ap0s a identificagdo dos resultados deste estudo, sugerem-se um conjunto de recomendacées

para futuras investigacdes.

Atualmente com uma crescente tendéncia de surgimento de plataformas de inteligéncia
artificial, seria importante explorar a opinidao dos subscritores portugueses com a introdugao da

inteligéncia artificial no apoio ao processo de cria¢do jornalistico.

Durante a recolha de literatura para a elaboragdo deste estudo, verificou-se a existéncia em
algumas geografias de artigos que exploram o perigo da migra¢do de assinantes da versao
impressa para o digital, onde as receitas por assinante sdo muito inferiores. Contudo, poderd
ser importante de explorar os resultados das receitas sem custos, visto que no caso das

subscri¢cdes de formato fisico, existe um custo de operagdo que vai desde a impressdo, até a
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distribuicdo e onde é necessdrio a paginacao dos conteudos, envolvendo diversos meios

humanos.

Porém, qualquer estudo que possa ir ao encontro da rentabilizacdo das subscri¢cdes digitais em
media, serd uma mais-valia, visto que podera preencher uma enorme lacuna, sendo que uma
das quais é replicar este mesmo estudo para outras areas, como o jornalismo de especialidade,
permitindo comparar com um estudo que, pelas respostas, baseou-se mais em titulos

generalistas do que em titulos de nichos.

Sugere-se ainda a possibilidade para replicar este estudo para outras areas com subscri¢coes
como é o caso da subscricdo de servicos de streaming de video e musica, softwares, envio de
livros, roupa, podendo até integrar outros construtos, como a satisfacao, a fidelizacdo, o uso, o

e-WOM e a confianca nas redes sociais.

Contudo, apesar de ja existirem diversos estudos que explorem temas mais sensiveis dos media,
como a adulteracdo de noticias, a desinformacao e as fake news, poderd ser positivo verificar a
sua relacdo com os habitos de consumo e a reputacdo, que neste estudo foi um intermediario

para a intencdo de subscricdo de jornais digitais.

Para investigagdes futuras, sugere-se ainda explorar ao nivel das caracteristicas
socioecondmicas a inclusdo do valor pago por subscricdo, de modo a perceber o peso no

orcamento familiar de uma subscricado.

Para ajudar a potenciar o crescimento de OCS com menor dimensado, propde-se ainda que
futuros estudos possam ndo so analisar as subscricbes, mas também os donativos, que em
diversos casos substituem subscri¢cdes, ndo requerendo nestes casos a necessidade de conteldo

bloqueado por paywalls.

Por fim, independentemente da geografia ou segmentos de jornais digitais, recomenda-se
identificar preliminarmente organiza¢Ges representativas do setor ou OCS que tenham interesse
no estudo e que possam realizar a sua divulga¢do, permitindo que o estudo tenha uma fiel

representagao dos subscritores.
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