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“Users have already
developed somewhat skeptical
attitudes in as much as they
expect the Web will benefit
firms more than it does consumers..."”

Ducoffe (1996)
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Resumo

O retargeting é referido como uma técnica de publicidade digital inovadora e define-se como
uma estratégia de segmentacdo que se baseia nos comportamentos reais dos utilizadores, com
o principal objetivo de potenciar a apresentacdo de aniincios mais adequados e qualificados as
preferéncias de cada individuo.

Estas estratégias permitem exibir andncios com contetdo especifico e adaptado aos
utilizadores que visitaram anteriormente determinado website e, com o seu desenvolvimento,
vieram transformar radicalmente a forma como as empresas fazem negdcios e, especialmente,
0s métodos que utilizam para comunicar 0s seus produtos e servicos online.

Em prol de compreender os seus efeitos mais préaticos, é fundamental estudar a forma como as
atitudes dos utilizadores face a estas estratégias podem diferir e influenciar as suas intencoes
de compra, sendo a Informatividade, a Irritabilidade e a Credibilidade percebidas, as variaveis
responsaveis por marcarem o inicio das investigacdes sobre esta tematica.

No estudo desenvolvido colaboraram 139 sujeitos com idades compreendidas entre 0s 19 e 0s
59 anos, respondendo a questdes atraves de escalas do tipo Likert, permitindo confirmar cinco
das seis hipoteses formuladas para esta investigacao.

Para compreender as atitudes dos utilizadores face a estas estratégias, foi adaptado um modelo
concetual que permitiu estudar o impacto positivo das dimensdes Entretenimento,
Informatividade e Credibilidade e negativo da Irritabilidade sobre as Atitudes.

Permitiu ainda estudar a correlacdo entre as Atitudes e a Intencdo de Compra e explorar
correlacdes entre a idade e as respetivas dimensdes do modelo.

Com base nos resultados obtidos conclui-se que quanto maior se registou a Atitude, maior a
Intencdo de Compra.

O Entretenimento, Informatividade e Credibilidade relacionaram-se de forma positiva com a
Atitude e a Irritabilidade relacionou-se de forma negativa com esta.

Estas conclusdes sdo consistentes com os resultados obtidos na investigacdo sobre as atitudes
face a publicidade de Tsang et al. (2004), de onde se adaptou o modelo concetual.

A idade ndo apresentou qualquer correlacdo significativa com as dimensdes presentes no

modelo de investigagéo.

Palavras-Chave: Atitudes, Comportamento do Consumidor, Intengdo de Compra,

Marketing de Precisdo, Redes Sociais, Segmentacdo Comportamental.
VI



Abstract

Retargeting is referred as an innovative digital advertising technique and is defined as a
targeting strategy that is based on the actual behaviors of users, where its main objective is to
enhance the presentation of ads more appropriate and qualified to the preferences of each
user, as single individual.

These strategies allow the advertisers to deliver ads with specific and tailored content to users
who have previously visited a particular website and, with their development, have radically
transformed the way companies do business and especially the methods they use to
communicate their products and services online.

In order to understand retargeting’s most practical effects, it is essential to study how users
attitudes towards these strategies may differ and influence their purchase intentions, with
Informativity, Irritability and perceived Credibility being the variables responsible for the
beginning of investigations on this subject.

In the developed study there was a collaboration of 139 subjects aged between 19 and 59
years, answering questions through Likert scales, allowing to confirm five of the six
hypotheses formulated for this research.

In order to understand users attitudes towards these strategies, a conceptual model was
adapted to study the positive impact of the Entertainment, Informativeness and Credibility
and the negative impact of the Irritability on Attitudes. It also allowed studying the correlation
between Attitudes and Purchase Intention and exploring correlations between age and all
model dimensions.

Based on the results obtained it is concluded that the higher the Attitude was registered, the
higher the Purchase Intention.

These conclusions are consistent with the results obtained in the research on attitudes towards
advertising of Tsang et al. (2004), from which the conceptual model was adapted.

Age did not show any significant correlation with the dimensions present in the research

model.

Keywords: Attitudes, Consumer Behavior, Purchase Intention, Precision Marketing,

Social Network Sites, Retargeting.

Vi



| Introducéo

Com o objetivo de comunicar de forma mais eficaz, muitos retalhistas tém adotado
estratégias de retargeting, desenvolvendo parcerias com a Google e a Yahoo, em prol de
recolherem dados sobre utilizadores, potenciais clientes, para apresentarem andncios
personalizados com base nas suas preferéncias e comportamentos online (Bleier & Eisenbeiss,
2015).

Contudo, apesar da sua implementacdo na pratica, foram poucas as pesquisas
conduzidas para investigar os efeitos das estratégias de retargeting nas Social Network Sites
(SNS), em especial o Facebook que em 2016 j4 era considerada a maior rede social, obtendo a
maioria das suas receitas atraves de publicidade paga (Aslam & Karjaluoto, 2017). Isto torna
esta area particularmente frutifera e relevante para desenvolver novos estudos e investigacdoes
(Knoll, 2016).

Durante um longo periodo de tempo, empresas dependeram de tipologias de
segmentacdo tradicionais onde os modelos promocionais de marketing digital utilizados e, a
forma como eram identificadas e trabalhadas as fases do funil de converséo, assim como a
jornada dos utilizadores, eram baseadas nestas abordagens focadas em meios tradicionais
(Summers et al., 2016).

No entanto, o paradigma publicitario esta a mudar constantemente e, atualmente,
assistimos a passagem de uma abordagem maioritariamente presente nos meios de
publicidade tradicionais (TV, outdoor, marketing direto, entre outros), para uma abordagem

centrada no ecossistema digital (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Os autores Bleier e Eisenbeiss (2015) reforcam a necessidade de aprofundar esta
tematica, concluindo que a utilizacdo de anincios personalizados em canais digitais, com base
nos comportamentos dos utilizadores, € uma tendéncia crescente e pode causar respostas
desfavoraveis e um sentimento de manipulacdo. Além disso, Ducoffe (1996) concluiu que,
geralmente, sdo as estratégias e ndo o tipo de andncios utilizados que resultam em criticas por
parte dos utilizadores, sendo a Informatividade, a Irritabilidade e a Credibilidade percebidas

as varidveis responsaveis por marcarem o inicio das investigagdes sobre esta tematica.



Nesta ultima década o setor publicitario tem testemunhado um incremento acentuado
de diferentes técnicas de comunicacdo inovadoras (Zarouali et al., 2017), as quais vieram
transformar radicalmente a forma como as empresas fazem negdcios e, especialmente, 0s
métodos que utilizam para comunicar os seus produtos e servi¢os online com precisdo (Aslam
& Karjaluoto, 2017).

Nesta premissa, sdo Varios 0s anunciantes que tém procurado constantemente novas
formas de adaptar as suas mensagens as caracteristicas e comportamentos dos utilizadores,

procurando tornarem-se mais relevantes (Li & Kannan, 2014).

E neste sentido que a adogdo do retargeting pode ser tratada como uma das praticas
inovadoras no sector publicitario, caracterizando-se como uma estratégia de segmentacao para
os canais online, baseada nos comportamentos reais dos utilizadores, procurando apresentar
anuncios mais qualificados e adequados com base nestes comportamentos (Summers et al.,
2016). Assim, estas estratégias vém proporcionar a possibilidade de exibir anuncios online,
com um conteudo especifico que os utilizadores pesquisaram e visitaram anteriormente num
determinado website (Zarouali et al., 2017 e Goldfarb, 2014).

Segundo os autores Li e Kannan (2014), esta nova abordagem apresenta dois objetivos
principais: a alocacdo correta dos investimentos por canal, com base nos diferentes niveis de
interacdo e comportamentos dos utilizadores e o aumento da eficiéncia publicitaria,
permitindo excluir ou incluir atuais clientes de comunicacdes digitais, minimizando o

desperdicio de investimento e possiveis reac¢cdes negativas (Person, 2015).

Contudo, é fundamental compreender de que forma a atitude dos utilizadores face a
estas estratégias pode diferir quando comparadas com estratégias de segmentacao tradicionais

e, consequentemente, qual a correlagdo com a intencdo de compra (Summers et al., 2016).

Com base neste objetivo foram formuladas seis hipoteses para esta investigacdo, a
qual procurou compreender de que forma as dimensdes Entretenimento, Informatividade e
Credibilidade percebidas podem afetar positivamente e a Irritabilidade negativamente, as
atitudes dos utilizadores face a exposicdo a estratégias de retargeting em redes sociais. Além
disso, procurou compreender a correlagéo entre as Atitudes e a Intengdo de Compra e ainda,

explorar a correlacdo entre a idade e todas as dimensdes do modelo de investigagéo.



O modelo de investigacdo foi adaptado dos modelos dos estudos originais de Ducoffe (1996),
dos autores Tsang et al. (2004) e Dao et al. (2014) que procuraram analisar as percepcdes e as
respetivas atitudes dos utilizadores face a publicidade nos meios online e mobile.



Para dar resposta as seis hipoteses definidas, desenvolveu-se um estudo ndo
experimental, uma vez que o seu objetivo ndo passou por extrapolar os resultados da amostra

recolhida para a populagéo, nem procurou que esta amostra seja representativa da mesma.

Tratando-se de um estudo relacional, uma vez que as metodologias de analise das
hip6teses assentam em modelos correlacionais, os participantes foram selecionados através de

um processo de amostragem por conveniéncia, ndo-probabilistico e do tipo snowball.

Colaboraram neste estudo 141 sujeitos. Todavia, 2 deles foram removidos das analises
estatisticas por ndo reunirem todas as condigdes necessarias a participacdo no estudo,
totalizando assim 139 participantes (n=139), com idades compreendidas entre os 19 e os 59

anos.

Com base nos resultados obtidos, tornou-se possivel confirmar cinco das seis hipoteses
de investigacdo concluindo que, quanto maior foram as Atitudes, maior as Intencdes de
Compra, registando uma correlagdo entre estas dimensdes de 65% e, explicando a relacao

entre estes em 42%.

O Entretenimento explicou a Atitude em 57%, relacionando-se de forma positiva em
75% com esta, concluindo que quanto maior foi 0 entretenimento percecionado das estratégias

de retargeting em redes sociais, maior se registou a respetiva atitude dos utilizadores.

A Informatividade explicou a Atitude em 43% e relacionou-se com esta positivamente
em 65% e a Credibilidade, por sua vez, explicou a Atitude em 28% e relacionou-se

positivamente com esta em 53%.

A Irritabilidade explicou a Atitude em 27% e relacionou-se com esta negativamente
em 52%, concluindo que quanto maior foi a irritabilidade percecionada das estratégias de
retargeting em redes sociais, menor se registou a respetiva Atitude dos utilizadores e,

consequentemente, menor sera a suas intencdo de compra.

Estas conclusbes sdo consistentes e sustentadas pelos referenciais teoricos
apresentados, registando resultados consistentes com os estudos originais de onde foi baseada

esta investigacao.

A idade ndo apresentou qualquer correlacdo significativa com as dimensdes presentes

no modelo de investigacao.



Il Revisao da Literatura

Neste capitulo serdo apresentados os referenciais tedricos que procuram sustentar e
contextualizar este estudo, assim como outras pesquisas identificadas que se demonstrem

relevantes para 0 mesmo.

Seré apresentada uma narrativa que explane o desenvolvimento dos canais digitais e
respetiva introducdo de novos pontos de contacto com os utilizadores no ecossistema digital,
passando para a definicdo e integracdo do retargeting com o negocio e com as estratégias de
comunicacdo digitais e, posteriormente, os respetivos modelos teéricos que sustentem o
estudo em curso e a respetiva formulagdo das hipoteses, 0 modelo concetual adotado e as

dimensdes do mesmo.

1 Retargeting

1.1 O desenvolvimento dos canais digitais

A area cientifica de marketing digital tem registado um elevado crescimento no
decorrer das ultimas décadas. No entanto, uma elevada quota deste reportorio esta direcionada
para as tecnologias de informacéo e para a area da comunicacdo mais tradicional (Pomirleanu
et al., 2013).

Isto vem fomentar o principal objectivo das empresas: alcancar uma forma de
comunicar mais eficaz com diversos grupos de utilizadores. Contudo muitas empresas
dependem e confiam numa tipologia de segmentacdo tradicional, focada em canais de
comunicacdo offline e pouco adaptada ao ecossistema digital (Summers, Smith, & Reczek,
2016).

Summers et al. (2016) acrescentaram ainda que, 0s modelos promocionais de
marketing utilizados atualmente pelas empresas e, a forma como sdo identificadas e
trabalhadas as fases do funil de marketing digital, assim como a jornada dos utilizadores,
ainda sdo baseadas em modelos tradicionais, como o modelo AIDA - Awareness, Interest,
Desire and Action, de Vakratsas e Ambler (1999).



Esta técnica de segmentacdo, de acordo com Summers et al. (2016), consiste na
divisdo de um mercado, grupo com elevado numero de individuos, em pequenos grupos
homogéneos, partilhando uma varidvel significativa em comum, permitindo as empresas
separar e segmentar estes grupos pelas caracteristicas em comum, criando grupos

homogéneos.

As variaveis disponiveis e utilizadas pelas empresas para proceder a esta segmentacdo
incluem a etnia, género, variaveis demogréaficas, psicograficas ou o estilo de vida, por
exemplo (Summers et al., 2016). No entanto, com o desenvolvimento tecnoldgico e com o
aparecimento de novos canais de comunicacao, as empresas passaram a ter a possibilidade de
alcangar os seus consumidores através de diversos pontos de contacto online (Li et al., 2017).

Este desenvolvimento provém desde esta a Ultima década, onde o setor publicitario
tem testemunhado um incremento acentuado de diferentes técnicas de comunicacéo

inovadoras, desenvolvidas no segmento do marketing digital (Zarouali et al., 2017).

Os autores Chaffey e Ellis-Chadwick (2012) enumeram algumas das diversas técnicas
de comunicacdo digitais que permitem as empresas direccionar e adquirir trafego para os seus

websites:

- Display Advertising: promocdo de contetdo grafico online (display banners),

visando alcancar a notoriedade de marca e incentivar a visita ao website.

- Social Media Marketing: promoc¢édo de marca e produtos através das redes sociais,

fomentando o envolvimento das audiéncias, visando gerar word-of-mouth.

- Affiliate Networks: promocao de marca ou produtos através de redes de afiliacdo e

link builing.

- Search Engine Marketing (SEM): promocdo de uma marca ou produto através dos

resultados de pesquisa do Google, incentivando a visita ao website.

Dentro do SEM, existem dois pilares de comunicacdo: o SEO (Search Engine

Optimization), numa vertente organica e o0 SEA (Search Engine Advertising), numa vertente

paga.



- Email Marketing: promocao da marca ou produtos, visando reter ou alcancar novos

utilizadores.

Aslam e Karjaluoto (2017) concluiram no seu estudo que, o desenvolvimento deste
ecossistema e respetivas tecnologias transformaram radicalmente a forma como as empresas
fazem negdcios e, especialmente, os métodos que utilizam para comunicar os seus produtos e

Servigos.

Isto acontece como resultado da mudanca constante do paradigma publicitério e,
atualmente, assistimos a passagem de uma abordagem maioritariamente presente nos meios
de publicidade tradicionais (TV, outdoor, marketing direto, etc.), para uma abordagem
centrada no ecossistema digital, onde o0s anunciantes estdo a investir cada vez mais nestes
novos canais (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Esta conclusdo foi também mencionada por Tiago e Verissimo (2014), referindo que,
actualmente, as empresas e 0s gestores de marketing dependem dos canais digitais para

construir as suas marcas e 0 seu negocio.

Além disso, esta abordagem também permite as empresas conhecer 0s seus clientes e
potenciais clientes, assim como detetar ou antecipar reacdes negativas quer dos clientes, quer

do mercado onde se encontram inseridos (Tiago & Verissimo, 2014).

Contudo, estes ndo sdo os Unicos beneficios do marketing digital. Outro dos maiores
beneficios inclui a facilidade com que os resultados podem ser rastreados e monitorizados em
tempo real, algo que ainda ndo conseguimos garantir ou alcangcar em meios de comunicacgéo
tradicionais (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Isto veio alterar o funcionamento dos mercado publicitario, onde em vez de se
conduzir pesquisas altamente dispendiosas, o digital vem permitir visualizar rapidamente as
taxas de resposta dos utilizadores e medir 0 sucesso de uma estratégia de marketing em tempo
real, permitindo um planeamento estratégico mais coerente, preciso e eficaz (Aslam &
Karjaluoto, 2017).

Os autores Aslam e Karjaluoto (2017) acrescentaram ainda que é importante ter uma
visdo global dos canais digitais, pois estes estdo em constante mudanga, dado que a
publicidade digital utiliza diferentes tecnologias e diversas plataformas num ecossistema

repleto de concorrentes e novas tendéncias.



Desta forma, os profissionais de marketing tém a necessidade de conhecer a eficicia
da sua publicidade. A digitalizacdo veio permitir isso mesmo, oferecendo a estes profissionais
de marketing o acesso, sem precedentes, a dados sobre comportamentos, cliques, visitas ao
website e compras online de utilizadores individuais que visualizam e interagiram com 0s seus
anancios, o acesso a construcdo de audiéncias qualificadas com base em comportamentos
(Johnson et al., 2015).

Segundo Kannan e Alice (2017), esta é uma das propostas de valor dos canais digitais,

0 seu processo adaptativo e de continua evolucéo.



1.2 A introducgéo de novos pontos de contacto — Digital Touchpoints

O processo adaptativo possibilitado pelas tecnologias digitais cria valor de novas
formas, em novos ambientes digitais, originando e identificando novos pontos de contacto
(Kannan & Alice, 2017).

Estes pontos de contacto podem ser a pesquisa paga, como por exemplo a pesquisa do
Google (paid search), anuncios gréaficos (display banners) e ainda o correio electronico
(email), conforme referido anteriormente (Li & Kannan, 2014).

Kannan e Alice (2017) concluiram que anualmente tém sido registamos aumentos
significativos destes touchpoints em mais de 20%, a medida que mais clientes offline adotam
tecnologias digitais e, os utilizadores mais jovens e com orientacdo digital passam a ser
considerados os novos compradores, aqueles que devem passar a fazer parte do scope da

comunicagdo das marcas, tendo estas que se adaptar.

Assim, o conhecimento da complexa jornada dos utilizadores através da sua
navegacdo nos canais digitais estd a tornar-se uma das principais tematicas, altamente
frutifera, com o objetivo de dar resposta as suas necessidades individuais (Li & Kannan,
2014).

Li e Kannan (2014) acrescentaram ainda que é fundamental trabalhar estas
informacGes, os dados recolhidos, pois sdo varios os pontos de contacto de diferentes canais
de marketing que, geralmente, precedem a aquisi¢cdo de um produto ou servico online por
parte dos utilizadores e, existe uma clara necessidade por parte das marcas de conhecer as

suas motivacGes para procurar entregar a comunicacdo mais assertiva e adequada possivel.

Nesta premissa, sdo varios 0s anunciantes que tém procurado constantemente novas
formas de adaptar as suas mensagens de comunica¢do, as caracteristicas e comportamentos
dos seus utilizadores (Li & Kannan, 2014). E neste sentido que a adocdo de estratégias de
retargeting, pode ser tratada como uma das préaticas inovadoras no sector publicitario
(Zarouali et al., 2017).

Segundos os autores Li e Kannan (2014), esta nova abordagem tem dois objetivos
principais: permitir a alocagdo correta dos investimentos por canal, por touchpoint, com base
nos diferentes niveis de interacdo e comportamento dos utilizadores e 0 aumento da eficiéncia

publicitaria.



1.3 A definicao de retargeting

Kannan e Alice (2017) comprovaram os factos explanados na literatura, acrescentando
que o marketing digital é possibilitado por uma série de pontos de contacto digitais,
adaptaveis, que englobam a atividade de marketing, instituicGes, processos, clientes e outros
stakeholders.

Como consequéncia da ampla utilizacdo da internet e, do crescimento dos canais
digitais e avangos na tecnologia que permitem observar 0 comportamento online, surge uma

nova estratégia de segmentacdo (Summers et al., 2016).

Zarouali et al. (2017) identificaram esta nova tipologia, definindo a mesma como
segmentacdo comportamental ou retargeting, a qual € identificada como uma nova estrategia
e pratica inovadora onde, ao longo dos ultimos anos, tém sido utilizadas diversas estratégias

desta tipologia aplicadas a comunicacdo e promocdes online.

Estas estratégias de retargeting, ou estratégias de segmentacdo comportamental,
permitem reexibir e redirecionar publicidade paga nos canais online, a utilizadores que
demonstraram interesse recentemente, interagiram, ou estdo familiarizados com a marca,

produto ou servico em questdo (Yang et al., 2016).

O seu processo é unico e adaptado a cada utilizador. Retargeting é uma estratégia de
segmentacdo para 0s canais online, baseada nos comportamentos reais dos utilizadores pelos
diversos touchpoints e procura apresentar anuncios digitais mais qualificados e adequados,
com base nestes comportamentos (Summers et al., 2016). Assim, esta estratégia vem
proporcionar a possibilidade de exibir andncios online, com um conteudo especifico que os

utilizadores visitaram anteriormente num determinado website (Goldfarb, 2014).

Este fendmeno somente é possivel porque o retargeting é uma estratégia baseada na
utilizacdo de cookies para rastrear anonimamente os visitantes. Para funcionar, geralmente é
instalado um c6digo no website (pixel) e, cada vez que um novo utilizador entra neste website,
é colocado um cookie (identificador an6nimo) no equipamento de navegacdo do utilizador
(Yang et al., 2016).
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Posteriormente, quando os utilizadores que visitaram 0 nosso website, uma pagina de
produto especifico por exemplo, voltarem a navegar na Web, este cookie permite que sejam
apresentados anuncios referentes ao conteudo visitado (Yang et al., 2016), tal como o
exemplo da Figura 1:

(1) User (2) Visit our website (3) Leaves our website

!
» —

(6) The user becomes (5) Retargeting ad (4) Our retargeting
our customer atracts users ad displays on
interest other websites

Figura 1 - Exemplo do processo de retargeting.
Fonte: Yang et al. (2016).

Este processo pode ser adotado também para uma estratégia de retargeting em redes
sociais. Os autores acrescentaram ainda que existe mais do que uma forma de implementar

uma estratégia de retargeting, como no exemplo supra mencionado.

Segundo Yang et al. (2016), os anunciantes podem adotar estas estratégias com base
nos pixeis instalados nos seus websites, conforme explicado anteriormente, ou através da
importacdo de uma base de dados, lista com os emails dos seus atuais clientes, podendo

combinar 0 seu comportamento de compra com a comunicacao.

A utilizacdo de listas, para posterior implementacdo de estratégias de retargeting
acontece geralmente em Social Network Sites (SNS), como por exemplo no Facebook (Yang
et al., 2016).

Estas estratégias inovadoras permitem aos anunciantes reunir um perfil de utilizador
anico e assim determinar 0s anuncios que serdo exibidos a cada individuo e, desta forma, os
anunciantes deixam de exibir os seus anincios com base em variaveis demogréaficas amplas e
pouco qualificadas, passando a exibir anincios com contetdo reconhecido pelos utilizadores,
com base nos seus comportamentos online, 0s quais visualizaram, clicaram ou compraram 0s
seus produtos (Summers et al., 2016).
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1.4 As vantagens das estratégias de retargeting

Com base nestas premissas, Bruce, Murthi e Rao (2016) concluiram que a utilizagdo
de diversos formatos criativos em campanhas pelos diversos canais online é uma pratica
frequente, procurando direcionar mensagens de comunicagdo segmentadas e adequadas aos
utilizadores. Estas mensagens, quando acompanhadas de incentivos promocionais (desconto
no preco, por exemplo), sdo altamente atrativas e funcionais numa estratégia de retargeting.

Enquanto muitas das comunicacdes de marketing ainda se baseiam na classificagéo
ampla de variaveis demogréficas, a utilizacdo de estratégias de retargeting permite criar um
perfil de utilizador Unico e exibir anincios com produtos relevantes e mais atraentes para o

utilizador em questdo (Summers et al., 2016).

Van Doom e Hoekstra (2013) afirmaram que, do ponto de vista do utilizador, a
publicidade personalizada tem a vantagem de apresentar maior relevancia e adequacéo,
oferecendo o produto ou servigo certo no momento certo e acrescentaram ainda que, a
utilizacdo de estratégias desta tipologia tornam o processo de pesquisa por informacdo mais
eficiente e que, proporcionar um elevado ajuste as preferéncias de um utilizador pode levar a

um aumento da sua intencdo de compra.

Zarouali et al. (2017) abordaram a tematica huma perspectiva préatica explicando que,
se um utilizador procurou ou visitou determinado par de sapatos num website e ndo o
comprou, este item ou um item semelhante podera aparecer em anuncios de retargeting por
diferentes canais digitais, incluindo redes sociais, principalmente no Facebook, onde

rapidamente esta foi uma préatica adotada por diversos anunciantes.

Para além desta enorme vantagem de segmentar utilizadores online de forma precisa
(Summers et al., 2016), as estratégias de retargeting permitem otimizar o investimento nos

canais digitais (Pearson, 2015).

Person (2015) concluiu que os anunciantes podem criar listas de utilizadores que ja
compraram 0s seus produtos online e excluir estas audiéncias das suas campanhas de
retargeting. Assim, 0s anuncios deixam de ser apresentados a quem ja comprou, evitando o
desperdicio de investimento, ineficiéncia da campanha e ainda atitudes negativas dos

utilizadores que ja comparam um produto que esta agora a ser promovido por esta estratégia.
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1.5 Estratégias de retargeting em Social Network Sites

A publicidade digital através de contetdo gréafico (display banners), é considerada a
principal fonte de receita dos canais digitais. No entanto, existem vérios formatos de anincios
utilizados para captar a atengéo dos utilizadores. Aqueles que sdo frequentemente utilizados
sdo os banners simples, 0s anuncios de rich media, os anincios de video e 0s anlincios

exibidos em SNS, como por exemplo no Facebook (Goldfarb, 2014).

Em 2016 o Facebook ja era considerado a maior rede social e a maioria das suas
receitas eram provenientes de publicidade paga por diversos anunciantes neste canal. Ainda
durante o ano referido, esses anincios geraram uma receita superior a 10 mil milhdes de
dolares (Aslam & Karjaluoto, 2017).

Segundo Huang (2018), ndo s6 o Facebook mas também os principais retalhistas
digitais, como a Amazon e o0 eBay, estdo a utilizar a informagdo que recolhem do
comportamento dos seus utilizadores para desenvolverem estratégias de retargeting,

procurando gerar anuncios personalizados e impulsionar as vendas online.

Yang et al. (2016), acrescentam mais sobre o retargeting em redes sociais, concluindo
que estas estdo a combinar diversas categorias de informacdo, em prol de possibilitar uma
identificacdo mais detalhada dos segmentos-alvo, ndo se tratando apenas de uma estratégia
com base em comportamentos pelos canais digitais, mas sim uma de combinacéo de diversas
formas de segmentacdo entre as tipologias mais tradicionais, como a segmentacédo geografica,
socio-psicografica e a segmentacdo comportamental, permitindo apresentar anincios, com

base na informacédo recolhida aos utilizadores, como individuo Unico.

O Facebook por exemplo, permitia somente a segmentacdo com base na idade, sexo,
estado civil, interesses e localizacdo. Isto pode significar que, apesar de um utilizador ter
interesse em determinada categoria, pode ndo ter a necessidade de adquirir o produto ou
Servico que esta a ser promovido naquele momento exato. No entanto, com a integracdo de
estratégias de retargeting, 0s anuincios sdo apresentados com base nos comportamentos destes
utilizadores online, existindo uma visita prévia destes utilizadores ao website, uma interacéo
com a pagina do produto ou servi¢o que procuram, tornando estes antincios mais relevantes e
adequados (Yang et al., 2016).
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1.6 Estratégias de retargeting no retalho

Bleier e Eisenbeiss (2015) investigaram o desenvolvimento da adocdo de estratégias
desta tipologia no setor do retalho e concluiram que este tem intensificado os seus esforcos de
publicidade, dando especial enfoque aos canais digitais, procurando fazer crescer este novo
canal de vendas e atrair cada vez mais utilizadores, uma vez que sdo as geragdes mais jovens

que se estdo a tornar 0s novos compradores.

Segundo Aguirre et al. (2015), ja em 2011 o setor do retalho representava cerca de
22% do investimento em publicidade online e, consequentemente, 0 Facebook comecgou a
ganhar relevancia junto dos retalhistas. Esta tendéncia sugere a necessidade dos retalhistas

encontrarem outros métodos para recolha e utilizacdo de dados online.

Aguirre et al. (2015) explicaram ainda que diversos retalhistas procuraram utilizar
estratégias sofisticadas de marketing, onde a personalizacdo é a caracteristica chave,
explorando as informacdes recolhidas dos utilizadores que navegam pelo seu website e pelos

diversos canais online, com o objetivo de influenciar as suas decis6es de compra.

Com o intuito de obter uma eficacia superior, muitos destes retalhistas tém adotado
estratégias de retargeting, fazendo parcerias com a Google e a Yahoo por exemplo, em prol
de recolher dados sobre os utilizadores, potenciais clientes, para apresentar anuncios

personalizados com base nos seus comportamentos online (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

Segundo Bleier e Eisenbeiss (2015), os banners de retargeting apresentam,
habitualmente, as imagens dos produtos correspondentes aos interesses dos utilizadores,
através do seu comportamento anterior, o conteddo que visitaram no respetivo website,
contudo os utilizadores estdo habituados a ignorar os anincios na internet. Este fendmeno é
conhecido como ‘“banner blindness” e o retargeting procura contorna-lo, apresentando

anuncios mais relevantes e atraentes.

Esta tipologia € aquela que apresenta maior chance de aceitacdo, uma atitude positiva

por parte dos utilizadores (Bleier & Eisenbeiss, 2015).

14



O autor Huang (2018) estudou que, em prol de contornar este fendmeno, diversos
anunciantes estdo a adotar aquilo que designam de “marketing de precisdo”, tendo em conta a
posicdo dos diversos anuncios pela web e a tipologia do seu contetdo, procurando tornar o0s
seus anuncios mais apelativo e atrativos, aumentando a sua taxa de cliques (CTR), métrica de

interesse e interacdo face ao conteudo do anuncio apresentado (cliques/impressdes).

Huang (2018) referiu ainda que, os anlncios personalizados sdo ferramentas de
marketing de precisdo eficazes, quando combinados com estratégias de retargeting,
permitindo que os retalhistas coloquem informacdes relacionadas com o0s produtos
previamente visualizados pelos utilizadores, procurando aumentar a relevancia destes
anincios, com o objetivo de contornar o fendémeno de “banner blindness” e influenciar as

suas decisdes de compra, a intencdo de adquirir determinado produto ou servigo online.
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1.7 Estudos e tendéncias atuais de investigacao

E importante compreender como as atitudes dos utilizadores face aos anlncios de
estratégias de retargeting podem diferir face a outros anuncios, usando formas mais
tradicionais de segmentacao e, consequentemente, qual o impacto na sua intencdo de compra

apos a exposicdo a esta tipologia de anincios e estratégias (Summers et al., 2016).

Apesar da sua implementacdo na pratica, foram poucas as pesquisas conduzidas para
investigar os efeitos do retargeting nas Social Network Sites (SNS), em especial o Facebook.
Isto torna esta area particularmente frutifera e relevante para desenvolver novos estudos e
investigacdes, principalmente pois nem todos os estudos desenvolvidos apresentaram

resultados favoraveis (Knoll, 2016).

Segundo Bleier e Eisenbeiss (2015), a utilizacdo de anincios personalizados, com base
nos comportamentos dos utilizadores, podem causar respostas desfavoraveis por existir um

sentimento de manipulacdo por parte dos utilizadores.

Além disso, Summers et al. (2016) comprovaram na sua investigacdo que a intencao
de compra, apds a exposicdo a um anuncio segmentado com base no comportamento do
utilizador (retargeting), pode persistir pelo menos durante duas semanas, abrindo diversas

janelas de oportunidade para comunicar os respetivos produtos ou Servicos.

Embora seja importante explorar a tendéncia geral da forma de como os utilizadores
interagem com anuncios de retargeting nas redes sociais, obter insights sobre esta pratica
junto de um segmento mais jovem pode ser particularmente interessante, dando énfase a idade

das audiéncias, 0s novos compradores digitais (Zarouali et al., 2017).

Desta forma, esta seccdo ird enquadrar algumas das investigacdes mais recentes,

desenvolvidas sobre o problema de investigacdo que se pretende aprofundar.
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1.7.1 When Does Retargeting Work? — Lambrecht e Tucker (2011)

Os autores Lambrecht e Tucker (2011) concluiram na sua investigagdo que,
atualmente, as empresas podem apresentar mensagens personalizadas para que os utilizadores
regressem novamente ao seu website, utilizado o seu histérico de navegacdo anterior

(retargeting).

Além disso, reforcam que a publicidade online tem apresentado melhorias muito
significativas e que, em parte, essas melhorias devem-se a utilizacdo dos dados de navegacéo
e desenvolvimento de estratégias apropriadas, tal como explanado na revisdo de literatura.

Desta forma, procuraram compreender a eficacia de estratégias de retargeting
genéricas, face a adocao daquilo que identificam como estrategias de retargeting dinamico.

Este conceito integra, para além do historico de navegacédo, a adequacdo do contetdo
das mensagens de forma dinamica e, segundo os autores, melhoraria a eficacia das mensagens
transmitidas em websites externos, permitindo ao anunciante apresentar o seu andncio, com o
conteddo visitado, quando o utilizador esta a navegar no ecossistema digital, a visitar outros
websites com produtos semelhantes, combinando o histérico de navegacdo com segmentacgéo

contextual.

A sua investigacdo procurou compreender qual a estratégia de segmentacdo mais

eficaz, baseando-se num caso pratico, utilizando dados de uma agéncia de viagens online.

Surpreendentemente, os resultados sugerem que os anuncios de retargeting dindmico
sdo menos eficazes do que 0s seus equivalentes genéricos, conforme apresentado na Figura 9
do anexo B. No entanto, quando o comportamento de navegacdo dos utilizadores sugere que
as suas preferéncias de produto evoluiram, como por exemplo quando visitam websites de
reviews, ou outros com produtos semelhantes, os anincios de retargeting dindmico ja

apresentaram uma eficacia superior, conforme identificado na Figura 10 do anexo B.

Segundo os autores, este fendmeno acontece porque, quando os utilizadores comegam
a sua pesquisa por produtos, as suas preferéncias e expectativas apresentam inicialmente um
nivel mais elevado e, como resultado, respondem melhor ao receberem comunicagdo com

produtos de nivel superior, em vez de comunicacdo detalhada do produto visitado.

17



Contudo, quando pesquisam por websites de reviews ou produtos substitutos, a
reaccdo aos produtos visitados apresenta melhorias significativas, quando a mensagem é
adequada as suas preferéncias e ao contexto onde estdo a navegar.

Esta constatacdo pode ser analisada nas Figuras 10 e 11 do anexo B, contudo é
também reforcada na revisdo da literatura, sugerindo que os gestores de marketing devem
estar cientes dos varios estagios dos processos de decisdo dos utilizadores e, procurar
conhecer e identificar a sua jornada, para que a sua comunicacdo seja realmente adequada e

eficaz.

Em suma, os resultados demonstraram que uma estratégia de retargeting genérica é
mais eficaz, no contexto de viagens, do que o retargeting dinamico, onde somente num dos
caso esta apresentou melhores resultados, refor¢cando a importancia da adaptacdo do contetido
a jornada onde se encontra o utilizador, ao touchpoint.
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1.7.2 A Dynamic Model for Digital Advertising — Bruce et al. (2016)

Os autores Bruce et al. (2016), estudaram os efeitos de diversos conjuntos de formatos
criativos, os contelidos das mensagens e estratégias de segmentacdo em canais digitais, no

desempenho de diversos anincios gréaficos (display banners), ao longo do tempo.

Para tal, desenvolveram um modelo dindmico que os permitiu medir quais os efeitos
de diversos anuncios com criatividades estaticas (GIF) e criatividades animadas (Flash),
quando correlacionados com diferentes conteudos de publicidade e segmentacdo, nos
formatos apresentados na Figura 12 do anexo C.

O seu objetivo passou por estudar a relacdo da marca, ou de uma oferta com preco
competitivo, com estas criatividades, procurando compreender quais S0 mais ou Mmenos
eficazes, quando apresentadas com base em segmentacdo demografica, ou com base em

segmentacdo comportamental (retargeting).

Para este fim, os autores registaram seis meses de dados sobre impressdes e cliques
diarios, tipos de segmentacdo, formatos e conteudos dos anuncios, de um dos maiores

retalhistas dos Estados Unidos, o qual ndo fazem referéncia.

No decorrer da sua investigacdo, cerca de 80% dos anuncios foram apresentados com
base em segmentacdo demografica e 20% apresentados com base em estratégias de

retargeting.

Com base no seu modelo de investigacdo, os resultados mostraram que as taxas de
interacdo para os formatos dindmicos (em Flash), s@o superiores aos formatos estaticos (GIF).
Contudo, os andncios estaticos mostraram-se mais eficazes quando o seu contetdo apresenta
um preco competitivo, na utilizacdo de estratégias de retargeting, tal como podemos analisar

na Figura 13 do anexo C.

Este € um insight valioso a reter quando adoptarmos uma estratégia desta tipologia.
Um andncio estatico, com uma oferta promocional, apresentado no momento certo da jornada

do utilizador podera trazer melhores resultados.
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1.7.3 Do you Like Cookies? — Zarouali et al. (2017)

Os autores Zarouali et al. (2017) estudaram o efeito moderador da preocupagdo com a
privacidade, face a estratégias de retargeting em redes sociais, em grupos de utilizadores
adolescentes com idades entre 0s 16 e 0s 18 anos.

Atualmente, os grupos de utilizadores mais jovens sdo frequentemente expostos a
mensagens comerciais e estratégias de marketing em redes sociais. No entanto, existe ainda
pouco conhecimento da forma como estes interagem com comunicagdes de marketing nestas

plataformas.

Este estudo procurou analisar a forma como a publicidade no Facebook é associada ao
cepticismo publicitario dos adolescentes e, como pode isto influenciar as suas intencdes de

compra, quando estes tomam conhecimento do tipo de estratégias que s&o utilizadas.

No total, foram 363 os adolescentes, com idade entre 16 e 18 anos, que participaram
no estudo experimental. Os resultados mostram que, de forma geral, a utilizacdo de estratégias
de retargeting no Facebook (em comparagdo com outras estratégias de segmentacéo), levam a

intencdes de compra superiores.

No entanto, quando é explicado o funcionamento da estratégia de retargeting e, o tipo
de dados que séo recolhidos, a preocupacdo com a privacidade aumenta, 0 que por sua vez

diminui intencdes de compra.

Este modelo de investigacdo revelou um efeito direto entre o retargeting e a intencéo
de compra, demonstrando que, de forma geral, os grupos de utilizadores mais jovens preferem
comprar o produto apresentado num anincio com base em segmentacdo comportamental, face

a outras tipologias de anuncio.

Em suma, esta investigacdo permitiu concluir que, para além da relacdo direta entre
estas estratégias e a intencdo de compra, 0s adolescentes que consideram a sua privacidade
mais importante, tendem em proteger a mesma, tornando-se mais cépticos em relacdo a estas
estratégias, reduzindo as suas intencGes de compra. Contudo, ndo temos dados deste

comportamento em faixas etarias superiores.
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2 Modelos de Referéncia
2.1 Teoria da Acédo Racional (TAR)

A Teoria da A¢do Racional (TAR) tem sido a utilizada como base para investigar os
fatores preditores do comportamento humano nas Ultimas décadas (Hoewe & Sherrick, 2015).

Segundo os autores Fishbein e Ajzen (1975), os objetivos desta teoria passam por
prever e compreender o comportamento humano, como resultado de escolhas conscientes por
parte dos individuos e precisar a intencdo que estes apresentam por realiza-lo,

desconsiderando os comportamentos impulsivos ou irracionais.

Esta teoria enfatiza a prontiddo individual e motivacéo para agir e encontra-se dividida
em quatro partes principais, sendo estas as atitudes, que dizem respeito ao aspeto pessoal do
individuo; as normas subjetivas, que se referem a influéncia social, a qual pode ser originada
por colegas, familia, escola ou local de trabalho; a intengdo comportamental e o
comportamento efetivo do individuo, conforme apresentado na Figura 2 (Fishbein & Ajzen,
1975).

Attitude

Behavioral Intention > Behavior

N T
7

Subjective Norm

Figura 2 - Teoria da Acdo Racional (TAR).
Fonte: Fishbein & Ajzen (1975).

De acordo com este modelo, as atitudes dos individuos em relacdo ao comportamento
sdo determinadas pelas suas crencas, as quais sdo definidas como a probabilidade de que o

comportamento produzird determinado resultado (Hoewe & Sherrick, 2015).

Contudo, devemos ter em consideracao que existem diversas lacunas identificadas, em
diversos estudos, entre o que as pessoas dizem fazer e o que realmente fazem, como resultado
da pressdo social identificada. Além disso, 0 modelo apresenta limitacdes, dado que nédo
considera 0s comportamentos irracionais e involuntarios dos individuos (Ackermann &
Palmer, 2014).
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2.2 Teoria do Comportamento Planeado (TCP)

O controlo do comportamento apresentou diversos desafios em investigacdes
desenvolvidas, levando a uma expansdo da TAR para a Teoria do Comportamento Planeado
(TCP) (Moutinho & Federal, 2010).

Desde entdo, a TCP tem sido utilizada num vasto reportério de estudos sobre o
comportamento dos consumidores (Ackermann & Palmer, 2014).

Segundo Azjen (1991), esta teoria torna-se particularmente Gtil em circunstancias onde
0 comportamento dos individuos necessita de ser modificado. Neste modelo, além das
dimensdes presentes na Teoria da Acdo Racional (TAR), é adicionado outro elemento de
previsdo, o controlo percebido sobre o comportamento, permitindo impedir ou facilitar

determinada agdo. Desta forma, o autor procurou colmatar as limitagcbes do modelo original.

Esta nova dimensdo refere-se as crengas que o individuo identifica sobre o grau de
facilidade em executar determinada acdo, ou seja, a percepcdo sobre a possibilidade de

executar o comportamento desejado (Azjen, 1991).

Os autores Moutinho e Federal (2010), concluiram também que este controlo sobre o
comportamento pode melhorar as previsdes, quando consideradas algumas contingéncias, pois
um individuo nem sempre tem a sua disposicdo 0S recursos cognitivos, temporais e
motivacionais necessarios, para analisar correctamente a sua propria acdo e respetivas

consequéncias.

A partir destas consideracdes, o autor Ajzen (1991) desenvolveu a TCP, introduzindo

a dimensao: controlo percebido sobre o comportamento, resultando no modelo da Figura 3.

Subjective
Norm

Perceived
Behavioral
Control

Figura 3 - Teoria do Comportamento Planeado (TCP).
Fonte: Ajzen (1991).
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2.3 Modelo da Aceitacao Tecnologica (MAT)

Tendo como base as teorias anteriores, Teoria da Acdo Racional (TAR) e Teoria do
Comportamento Planeado (TCP) como bases, o autor Davis (1989), desenvolveu um novo
modelo conceptual, 0 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (MAT).

Este modelo ndo serve somente para prever comportamentos, mas também procura
ajudar a compreender se um determinado sistema tecnoldgico ou novidade emergente vira a

ser bem aceite (Davis, 1989).

O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (MAT) considera varidveis externas como
recursos pessoais por exemplo, e compreende as variaveis centrais da motivacéo do utilizador,
ou seja, a percecdo da utilizacdo (PEU), a utilidade percebida (PU) e as atitudes face a
utilizacdo da tecnologia (Davis, 1989).

Segundo Scherer et al. (2019), a facilidade do uso e a utilidade percebida séo as
dimensdes mais importantes deste modelo, referindo-se ao grau em que um individuo acredita
que, utilizar determinada tecnologia, aumentaria o seu desempenho a desenvolver uma tarefa

especifica.

Tendo como base estas consideracdes, o autor David (1989) desenvolveu um novo

modelo, conforme representado na Figura 4.

Perceived
/ Usefulness \.
A
Erx{emal Attitude Intention Actual
Variables Towards Use To Use Usage
\ Perceived /
Ease of Use

Figura 4 - Modelo da Aceitacdo Tecnolégica (MAT).
Fonte: Davis (1989).

Uma vez que os utilizadores ndo sdo quem utiliza as estratégias de retargeting, este

modelo também ndo apresenta a possibilidade de aplicacdo pratica para o estudo.
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2.4 Modelo das Atitudes face aos Andncios

A atitude € um conceito fundamental nas investigacdes sobre marketing, onde esta tem
sido definida como uma predisposicdo aprendida pelos seres humanos. Esta tem sido a base
de diversos estudos e desenvolvimento de modelos concetuais, conforme identificado
anteriormente. Além disso, a relacdo entre as intencbes e os comportamentos, tém sido
também um tema de investigacdo frequente, onde foram estudadas e confirmadas em

numerosos estudos as associagdes entre ambas as dimensdes (Tsang et al., 2004).

Tsang et al. (2004) referiram que, nos estudos das atitudes face a publicidade, estas
eram favoraveis e que 0s entrevistados consideravam o conteddo informativo. No entanto,
apos os anos 70, a atitude dos utilizadores em relacdo a publicidade em geral tem-se

apresentado mais negativa, como resultado da comunicacdo massificada.

Com o crescimento da publicidade online e, sendo este um ambiente de natureza
interativa, os utilizadores que visualizaram andncios neste canal classificaram a publicidade
como mais informativa e confiavel. O contetddo (informatividade) e a forma (entretenimento)
dos anuncios sdo cruciais para a eficacia das campanhas e, juntamente com estas dimensdes, a
irritabilidade e credibilidade das mesmas influenciaram as atitudes dos utilizadores (Tsang et
al., 2004).

Isto é consistente com diversas descobertas de estudos anteriores, onde 0s anincios
interessantes e agradaveis registaram um impacto positivo nas atitudes dos utilizadores
(Ducoffe, 1996).

Para estudarem quais as atitudes dos utilizadores, face aos anuncios, os autores Tsang
et al. (2004) desenvolveram um modelo baseado na premissa de que o entretenimento,
informatividade, irritabilidade e credibilidade percebidas face a um anuncio, afetam a forma
de como os utilizadores o avaliam. Além destas dimensfes, incluiram também variaveis

demogréficas relevantes, com o objetivo de extrair novos insights.

O seu estudo investigou as atitudes dos utilizadores face ao recebimento de anincios
online e em mobile e quais as relagdes entre estas, a intengdo e 0 comportamento, a base de

investigacdo dos modelos de referéncia anteriormente apresentados.

Para tal adaptaram o seu modelo de investigagéo, representado na Figura 5.
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Entertainment
Informativeness

Attitude toward
Advertising

Relevant demographic
variables

Figura 5 - Modelo das atitudes face aos anuncios.
Fonte: Tsang et al. (2004).

Os resultados do seu estudo demonstraram que o valor percebido da publicidade nédo
era significativo e que os inquiridos apresentaram atitudes negativas face ao recebimento de
anuncios em mobile. Contudo, estas atitudes eram favoraveis se estes anuncios fossem
enviados com permissao.

Com base nestes resultados, voltaram a adaptar o modelo original, tal como

apresentado na Figura 6.

Entertainment Permission

Informativeness

Y
—® Attitudes

Irritation ||
. Intention »| Behavior
Credibility o

Incentives /

Figura 6 - Modelo das atitudes face aos andncios adaptado.
Fonte: Tsang et al. (2004).

No seu estudo concluiram que o Entretenimento, a Informatividade e a Credibilidade

se relacionaram positivamente e a Irritabilidade negativamente com as Atitudes.

A intencdo por sua vez, apresentou-te diretamente afetada pelo incentivo associado ao
anuncio, concluindo que os inquiridos estavam dispostos a receber publicidade se esta

oferece-se algum tipo de incentivo.

Estes resultados sdo consistentes com o modelo TAR, uma vez que uma atitude

positiva levou a um aumento de intencdo (Tsang et al., 2004).
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3 Variaveis de Investigacao

Conforme explanado na revisdo da literatura, as empresas procuram novas formas de
comunicarem as suas marcas e produtos eficazmente. Para tal, é necessario que 0s seus

anuncios fornecam informacdes relevantes e entretenimento aos utilizadores (Ducoffe, 1996).

Além disso, a publicidade que é percecionada com maior valor tem uma combinagédo
de outras influéncias que contribuem para a formacdo de uma atitude positiva, em relacdo a
publicidade (Ducoffe, 1996).

Segundo o autor Ducoffe (1996), as variaveis responsaveis por marcar o inicio dos
estudos que procuram explicar a forma como os utilizadores avaliam a publicidade, a sua

atitude face a esta, foram a Informatividade, Irritabilidade e a Credibilidade.

Considerando as teorias anteriormente apresentadas, serdo estudadas diversas
variaveis nesta investigacdo, entre as quais: Atitudes, Intencdo de Compra, Entretenimento,
Informatividade, Irritabilidade e Credibilidade, face a estratégias de retargeting em redes

sociais.

3.1 Atitudes

Uma atitude é uma avaliacdo positiva ou negativa de um utilizador, sdo as emocdes,

sentimentos e tendéncias de acdo, em direcdo a algum contedo (Tsang et al., 2004).

Segundo Ducoffe (1996), a publicidade tem sido responsavel por causar diversas
emocOes junto dos utilizadores. Estas emocdes, positivas e negativas, influenciam a sua

atitude geral face a publicidade.

Muitas vezes, os utilizadores associam os canais online como fontes de publicidade
massivas, uma vez que as suas percepc¢des sobre os meios afetam diretamente as suas atitudes

face aos anuncios que Ihes sdo apresentados (Ducoffe, 1996).

Consequentemente, parte dos utilizadores considera que a natureza da maioria dos
anuncios ndo é considerada digna da sua atencdo. Isto reforca a importancia das atitudes face

a publicidade, que tem registado um papel desfavoravel. Contudo, esta critica ndo esta
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direcionada, habitualmente, a marca ou entidade que esta a promover determinado contetdo,

mas sim ao tipo de estratégia que estes anincios empregam (Ducoffe, 1996).

Os autores Dao et al. (2014), acrescentaram ainda que, quando a atitude dos
utilizadores é positiva em relacdo aos andncios visualizados, o resultado €, também, uma
atitude positiva em relacdo a marca responsavel por estes anincios e, consequentemente, um
incremento da sua intencdo de compra inicial, face aos produtos anunciados por esta marca

online.

3.2 Intencéo de Compra

Segundo o autor Ajzen (1991), na Teoria do Comportamento Planeado (TCP), a

intencdo de compra é o preditor mais influente do comportamento humano.

Nos canais online, a intencdo de compra é definida como a inten¢do que um utilizador
tem de adquirir determinado produto ou servico de um anunciante (Lu et al., 2016). Além
disso, esta intencdo de compra é independente do histérico de compras online que o utilizador

apresenta com este ou outros anunciantes (Dao et al., 2014).

Os autores Bruce et al. (2016) concluiram no seu estudo que, a utilizacdo de um precgo
promocional em imagens estaticas, quando utilizada uma estratégia de segmentacdo
comportamental, apresenta melhores resultados. Os autores Dao et al. (2014), confirmam
também esta afirmacdo e acrescentaram que, quando existe uma percep¢ao positiva sobre o
preco justo de determinado produto, existe uma correlacdo direta com o aumento da intencdo

de compra.

Dao et al. (2014) acrescentaram ainda que, quando a intencéo de compra online regista
valores elevados, é sinbnimo e resultado de uma estratégia bem-sucedida, por parte dos

anunciantes.
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3.3 Entretenimento

O estudo de Ducoffe (1996) sobre as atitudes face a publicidade permitiu concluir que,
quando a publicidade é considerada agradavel ou divertida, pode registar um impacto positivo
nas atitudes face ao conteudo publicitério visualizado.

Em ambiente digital, a publicidade é capaz de satisfazer as necessidades do utilizador
heddnico, oferecendo entretenimento divertido e agradavel. Este entretenimento publicitario
representa, por sua vez, a utilidade de um andncio e o prazer que os utilizadores obtém ao

visualizarem o mesmo (Dao et al., 2014).

3.4 Informatividade

A informacdo percebida da publicidade refere-se a capacidade que esta tem para
informar os utilizadores sobre alternativas de produtos, sendo este o seu papel principal
(Ducoffe 1996).

Ducoffe (1996), referiu ainda que, do ponto de vista do utilizador, a capacidade que a
publicidade tem de fornecer informacdes € a principal razdo para aprova-la. Além disso,
existiram outras pesquisas que mostraram que a capacidade da publicidade apresentar uma

imagem real dos produtos é a crenca central dos utilizadores.

Quando a informacdo presente nestes anuncios € relevante, correspondendo as
necessidades e interesses dos utilizadores, a percecdo sobre a publicidade torna-se positiva,
tornando assim a comunicacdo mais eficaz, conforme explanado na revisdo da literatura (Dao
et al., 2014).

3.5 Irritabilidade

Quando a publicidade emprega técnicas que incomodam, ofendem, insultam ou sdo
excessivamente manipuladoras aos olhos dos utilizadores, estes percebem a mesma como algo

indesejado e irritante (Ducoffe, 1996).
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Ducoffe (1996), afirmou ndo existir um consenso em relacdo a outras fungdes que a
publicidade deva servir ou quais as necessidades que devem ser cumpridas. Referiu ainda que
existem diversos criticos que sustentam uma crenga, onde a publicidade é responsavel por
desviar a atencdo de objetivos sociais dignos, atenuar as experiéncias humanas, explorar a

ansiedade e promover a falsa esperanca.

Contudo, quando os utilizadores sdo questionados, as suas criticas sdo, geralmente,
direccionadas as estratégias utilizadas pelos anunciantes, afirmando que sdo estas que tornam

a sua experiéncia negativa, influenciando diretamente a sua atitude (Ducoffe, 1996).

3.6 Credibilidade

A credibilidade refere-se a honestidade e veracidade do conteudo, percebido pelos

utilizadores, que se encontra presente na publicidade online (Dao et al., 2014).

Os autores Jan e Villegas (2007) acrescentaram ainda que as percegdes sobre a
credibilidade podem afetar diretamente as atitudes dos utilizadores e o seu comportamento, a
sua intencdo de compra, principalmente porque esta dimensdo é considerada altamente
importante e apresenta um papel central na contribuicdo para o estabelecimento de valor, na

percecdo dos utilizadores face a publicidade online (Dao et al., 2014).
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11 Modelo e Hipoteses de Investigacao

1 Modelo de Investigagao

Com base na questdo de investigacdo apresentada e respetivo enquadramento teorico,
0 modelo retrata seis hipdteses para este estudo, visando compreender de que forma as
dimensdes Entretenimento, Informatividade e Credibilidade percebidas podem afetar
positivamente e, a Irritabilidade percebida negativamente, as Atitudes dos utilizadores face a
exposicao a estratégias de retargeting em redes sociais e de que forma a Atitude influencia a
Intencdo de Compra dos utilizadores expostos a estas estratégias.

Adicionalmente, sera também estudada de que forma a idade afeta as dimensbes do
modelo de investigacdo adotado, uma vez que os autores Zarouali et al (2017) concluiram no

seu estudo “Do You Like Cookies?”” a importancia da mesma nesta tematica.

O modelo de investigacdo proposto foi adaptado do modelo de investigacdo original
de Ducoffe (1996) e da adaptacdo dos autores Tsang et al. (2004). O modelo destes autores foi
desenvolvido para analisar as percecfes e atitudes dos utilizadores face a publicidade nos

meios online e mobile.

Os autores Dao, et al. (2014) e Tsang et al. (2004), concluiram nos seus estudos que o
valor percebido pode ser desconsiderado por ndo ser uma dimensdo significativa, assim, o
modelo de investigacdo proposto, ja adaptado, contempla as dimensdes que pretendem ser

investigadas:

HS

Idade

. H1 (+)
—> Entretenimento

— H2 (+) |
Informatividade p———> .
Atitude H6 (+) -
face ao Intencio de
H3(-) Retargeting Compra

—> Irritabilidade p————>

H4 (+)
—> Credibilidade |[——»

Figura 7 - Modelo conceptual de investigacdo adaptado.
Fonte: Ducoffe (1996), Tsang et al. (2004) e Dao et al. (2014).
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2 Hipoteses de Investigacao

O objectivo geral deste estudo e, conforme identificado no tema de investigacdo, €
compreender quais as atitudes dos utilizadores face a estratégias de retargeting em redes

sociais e, qual o impacto nas suas intencGes de compra.

Em prol de dar resposta a este objetivo, foram definidas seis hipéteses de investigacao
com base na literatura existente, para serem validadas e interpretadas em fungdo dos

resultados obtidos neste estudo. Estas encontram-se identificadas abaixo:

H1: O entretenimento percecionado das estratégias de retargeting nas redes sociais
afeta positivamente a atitude dos utilizadores.

H2: A informacéo percepcionada das estratégias de retargeting nas redes sociais afeta

positivamente a atitude dos utilizadores.

H3: A percecdo de irritacdo face a exposicdo de estratégias de retargeting nas redes

sociais afeta negatividade a atitude dos utilizadores.

H4: A credibilidade percepcionada das estratégias de retargeting nas redes sociais

afeta positivamente a atitude dos utilizadores.
H5: A idade afeta todas as dimens6es do modelo conceptual.

H6: A atitude face a estratégias de retargeting nas redes sociais afeta positivamente a

intencdo de compra.
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IV Metodologia

Com o problema de investigacdo devidamente identificado e, ap6s a contextualizagéo
dos referenciais tedricos que sustentam este estudo, torna-se fundamental definir a

metodologia de investigacdo adotada.

Neste capitulo serd apresentada a contextualizacdo da investigagcdo e apresentacdo da
mesma. Serd efetuada a caracterizacdo da respetiva amostra, apresentado o instrumento, as
respetivas técnicas utilizadas na recolha de toda a informacdo e referéncias tedricas de
autores, assim como todo o procedimento, em prol de fundamentar a escolha da metodologia
apresentada.

1 Delineamento

O presente estudo € exploratorio, relacional, utilizando uma metodologia de analise de
hipdteses assentes em modelos correlacionais, com o objetivo de analisar as atitudes dos
utilizadores face a exposicao a estratégias de retargeting em redes sociais e, medir qual o

impacto destas na intencdo de compra.

Para compreender as atitudes foram identificadas as dimensbes que influenciam as
mesmas, com base na literatura existente, sendo estas o Entretenimento, Informatividade,
Irritabilidade, Credibilidade e adicionalmente a Idade, procurando compreender a existéncia

de alguma relacdo desta com as respetivas dimensdes do modelo de investigacao.

Este estudo ndo procura extrapolar os resultados da amostra recolhida para a respetiva
populacdo, ou tornar de alguma forma esta representativa, uma vez que os participantes foram

selecionados através de um processo de amostragem por conveniéncia, ndo-probabilistico.
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2 Participantes

Colaboraram neste estudo 141 sujeitos. Todavia, 2 deles foram removidos das analises
estatisticas por ndo reunirem todas as condigBes necessarias a participacdo no estudo,
totalizando assim 139 participantes (n=139).

Relativamente ao sexo, conclui-se que a amostra apresenta uma maioria de 65,50% de

individuos do sexo feminino (n=91) e 34,50% do sexo masculino (n=48).

Quanto as habilitacbes literarias, observa-se que 48,20% possui uma licenciatura
(n=67) e 30,90% um mestrado (n=43), totalizando 65,50% da amostra (n=91). Registam-se
ainda 17,30% de individuos com ensino secundario (n=24), 2,20% de individuos com ensino

basico (n=3) e ainda 1,40% com doutoramento (n=2).

A idade nesta amostra varia entre os 19 e 0s 59 anos (x = 30,19; o= 9,00), sendo a
maioria (n=71) individuos que se encontram na faixa etaria entre os 25 e 0s 34 anos,

totalizando 51,10% da amostra.

Para efeitos de extracdo de insights e, para posterior aplicacdo préatica e estudos
futuros, as idades foram agregadas por classes, respeitando as opcbes de segmentacdo

disponiveis nas plataformas de publicidade digital.
Na Tabela 1 apresentada abaixo encontra-se toda a caracterizacao detalhada da amostra.

Tabela 1 - Estatistica Descritiva das Variaveis Sociodemograficas

Frequéncia Percentagem (%)

Masculino 48 34,50%
Sexo —

Feminino 91 65,50%

Frequéncia Percentagem (%)
Ensino Bésico 3 2,20%
Ensino Secundério 24 17,30%
Habilitagdes Literarias Licenciatura 67 48,20%
Mestrado 43 30,90%
Doutoramento 2 1,40%

Classes (anos) Frequéncia Percentagem (%)
[18-24] 39 28,10%
[25-34] 71 51,10%
Idade [35-44] 15 10,80%
[45-54] 11 7,90%
[55-64] 3 2,20%

Minimo Méximo Média Desvio-Padrao
19 59 30,19 9,00
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3 Instrumento

Para recolher a informacdo necessaria para o desenvolvimento deste estudo, foi
elaborado um questionério constituido por 9 partes (anexo A): (1) Perguntas de controlo,
visando qualificar as respostas dos inquiridos; (2) Atitudes, constituido por trés itens,
devidamente codificados na respetiva base de dados para facilitar a analise e interpretacdo dos
dados (AT1l; AT2; AT3), com escalas de resposta do tipo Likert de 5 pontos; (3)
Entretenimento, constituido por trés itens, devidamente codificados na respetiva base de
dados para facilitar a andlise e interpretacdo dos dados (E1; E2; E3), com escalas de resposta
do tipo Likert de 5 pontos; (4) Informatividade, constituido por trés itens, devidamente
codificados na respetiva base de dados para facilitar a analise e interpretacdo dos dados
(INF1; INF2; INF3), com escalas de resposta do tipo Likert de 5 pontos; (5) Irritabilidade,
constituido por trés itens, devidamente codificados na respetiva base de dados para facilitar a
andlise e interpretacdo dos dados (IR1; IR2; IR3), com escalas de resposta do tipo Likert de 5
pontos; (6) Credibilidade, constituido por trés itens, devidamente codificados na respetiva
base de dados para facilitar a anélise e interpretacdo dos dados (C1; C2; C3), com escalas de
resposta do tipo Likert de 5 pontos; (7) Intencdo de Compra, constituido por trés itens,
devidamente codificados na respetiva base de dados para facilitar a analise e interpretacdo dos
dados (IC1; IC2; IC3), com escalas de resposta do tipo Likert de 5 pontos; (8) Questdes
sociodemograficas, com o objectivo de caracterizar a amostra relativamente a sua idade, sexo
e habilitacdes literarias e ainda (9) Questdes de frequéncia de compra e procura de reviews
online, com o objetivo de correlacionar uma tipologia comportamental com as dimensdes em

estudo.

Para medir as diversas dimensfes acima mencionadas, foram utilizadas as escalas do
tipo Likert de 5 pontos (1 = discordo totalmente, 2 = discordo, 3 = ndo concordo nem
discordo, 4 = concordo, 5= concordo totalmente), conforme referido acima. Segundo o autor
Malhotra (2011), estas sdo as escalas com maior facilidade de serem adaptadas, construidas e

aplicadas, pois sdo escalas ndo comparativas.

Os itens das dimensdes presentes no questionario foram adaptados dos autores
originais, com o objetivo de utilizar escalas previamente aplicadas e validadas. Estas foram
devidamente traduzidas de inglés para portugués, procurando enquadrar e adaptar as mesmas
ao estudo em curso, uma vez que estamos perante um contexto e realidade diferentes, de

guando estas foram originalmente aplicadas.
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Adicionalmente e, com o intuito de confirmar a correta percecdo e interpretacdo das
tradugBes aplicadas as respetivas escalas, estas foram apresentadas a um conjunto de 7
individuos com know-how sobre o tema em estudo, desenvolvendo um pré-teste, detalhado no

respetivo procedimento, procurando confirmar a sua correta interpretacao.

Por conseguinte e, em prol de testar e validar empiricamente a metodologia de
investigacdo proposta, encontram-se nas tabelas seguintes os respetivos itens das dimensdes
que sustentam este estudo, originais e respetivas traducdes, apresentando também os
respetivos Alfas de Cronbach dos autores de referéncia e a respetiva codificacdo de cada item
(ID), referente a posicdo do questionario aplicado.

3.1 Atitudes

Para a dimensao “Atitudes” foram definidos trés itens, apds a adaptacdo dos trabalhos

dos autores mencionados na Tabela 2:

Tabela 2 - Itens da dimensao ""Atitudes”

Dimensao Itens [’} Fonte Itens ID

| prefer ads that are adjusted to my Prefiro visualizar este tipo de andincios pois

0,74 . s s . AT1
preferences. séo ajustados as minhas preferéncias.
- Smit et al. — - — -
| prefer that websites show ads that are (2014) Prefiro visualizar este tipo de andncios pois
Atitudes targeted to my interests. 0,74 o reflectem 0s meus interesses. AT2
Tsang et al.
- - — (2004) —
Overral, | like online advertising. De forma geral estou satisfeito(a) com este
0,70 tipo de andncios. AT3

Fonte: Criacgdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Smit et al. (2014) e Tsang et al. (2004).
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3.2 Intencéo de Compra

Para a dimensdo “Intengdo de Compra” foram definidos trés itens, apds a adaptacéo

dos trabalhos dos autores mencionados na Tabela 3:

b

Tabela 3 - Itens da dimensao "Inten¢ao de Compra

Dimenséao Itens o Fonte Itens ID

I will definitely buy products from the Definitivamente tenho tendéncia a comprar

. o 74 r m presentes ni IC1
website of advertisers in the near future. 0 os p o_dutos que estavam presentes nestes ¢
anuncios.
Dao et al. -
(2014) Considero comprar os produtos que as
Intengdo de 1 would consider buying the products from 0.88 empresas promovem nestes antincios num 1C2
mpr. i . ' OXi
Compra the seller in the future Lu et al. (2016) futuro préximo.

E provavel que compre os produtos
It is likely that I will purchase trhough these anunciados nestes andncios.

L 0,75 IC3
websites in the near future.

Fonte: Criagdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Dao et al. (2014) e Lu et al. (2016).

3.3 Entretenimento

Para a dimensdo “Entretenimento” foram definidos trés itens, apds a adaptacdo dos

trabalhos dos autores mencionados na Tabela 4:

Tabela 4 - Ttens da dimensio "Entretenimento”

Dimenséao Itens [’} Fonte Itens ID
Advertisements are amusing and 083 Este tipo de andncios s&o agradaveis e £1
entertaining. ' divertidos.

Tsang et al.
- ; (2004) . P . (o
. Advertisements are even more enjoyable Este tipo de anuincios sdo mais agradaveis
Entretenimento . 0,75 e .. . 2
than other media contexts. Dao et al do que outras formas de publicidade online.
(2014)
Advertisements are interesting. 0,80 Este tipo de anuincios séo interessantes. E3

Fonte: Criacgdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Tsang et al. (2004) e Dao et al. (2014).

36



3.4 Informatividade

Para a dimensdo “Informatividade” foram definidos trés itens, apos a adaptacdo dos

trabalhos dos autores mencionados na Tabela 5:

Tabela 5 - Itens da dimensao "'Informatividade”

Dimenséo Itens o Fonte Itens ID
Advertisements are valuable sources of 075 Este tipo de antincios sdo boas fontes de INF1
information about products. ' informagéo sobre os produtos que visitei.

Informatividade Advertisements hel_p me t.o keep up to date 0.70 Daoetal. Este Flpo de anuncios ajudam—r_'ne a r:napter INE2
about products available in the marketplace. (2014) atualizado sobre os produtos disponiveis.
Advertisements tell me which brand have 073 Este tipo de andincios mostram os produtos INF3
the features | am looking for. ' e marcas que estou a procura.

Fonte: Criacdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Dao et al. (2014).

3.5 Irritabilidade

Para a dimensdo “Irritabilidade” foram definidos trés itens, apds a adaptacdo dos

trabalhos dos autores mencionados na Tabela 6:

Tabela 6 - Itens da dimensio "Irritabilidade”

Dimensédo Itens o Fonte Itens ID

Sinto que este tipo de andncios séo

| feel that advertising is irritating. 0,78 - IR1
irritantes.
Ducoffe (1995)
Irritabilidade  Advertisements insult people's intelligence. 0,78 € !Este'ter)o Qe andncios insultam a IR2
Tsang etal. inteligéncia das pessoas.
(2004)
There is to much advertising. 0,78 Existem demasiados antincios deste tipo. IR3

Fonte: Criagdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Ducoffe (1995) e Tsang et al. (2004).
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3.6 Credibilidade

Para a dimensdo “Credibilidade” foram definidos trés itens, ap6s a adaptacdo dos

trabalhos dos autores mencionados na Tabela 7:

Tabela 7 - Itens da dimenséo "Credibilidade”

Dimenséo Itens a Fonte Itens ID
Advertisements are credible. 0,81 Este tipo de antincios s&o crediveis. C1
Dao et al.

(2014)

Credibilidade Advertisements are trustworthy. 0,75 e Este tipo de anuncios sdo confiaveis. Cc2
Tsang et al.

(2004)

Advertisements are believable. 0,78 Este tipo de andncios séo verdadeiros. C3

Fonte: Criacdo propria, adaptado dos trabalhos dos autores Dao et al. (2014) e Tsang et al. (2004).
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4 Procedimento

Apresentados os referenciais tedricos e respetivos modelos que sustentam este estudo,
foram identificadas as dimensGes e escalas que permitem dar resposta a questdo de
investigacao e hipdteses inicialmente propostas.

Com o objetivo de garantir a correta formulacdo e percecédo das questdes utilizadas em
cada uma das dimensdes do modelo de investigacdo adotado, desenvolveu-se um pré-teste
antes de avancar para a respetiva recolha final de dados.

Este pré-teste consistiu na apresentacdo do questionario em sala, a um conjunto de 7
individuos com know-how sobre o tema em estudo, com o objetivo de recolher feedback sobre

a construcao das respetivas questdes.

Apos a apresentacdo do instrumento, foram ajustados tempos verbais de algumas
questdes, procurando garantir uma interpretacdo clara das mesmas e uma correta adaptacao ao

tema de investigacéo.

Avancou-se posteriormente para a recolha dos questionarios através de Google Docs,
disponibilizando os mesmos em meios online, procurando maximizar o volume de respostas
obtidas e, para analisar os respetivos dados obtidos utilizou-se o software de analise estatistica
IBM SPSS Statistics©.

Terminada a recolha dos dados, conseguindo uma amostra valida com um total de 139
individuos, a base de dados foi configurada e as variaveis devidamente codificadas, visando
facilitar a leitura e analise destas, conforme posicdo no respetivo questionario: Atitudes (AT1;
AT2; AT3), Intencdo de Compra (IC1; IC2; IC3), Entretenimento (E1l; E2; E3),
Informatividade (INF1; INF2; INF3), Irritabilidade (IR1; IR2; IR3) e Credibilidade (C1; C2;
C3).

Seguidamente procurou confirmar-se a amplitude maxima das respetivas respostas,
garantindo que ndo se registavam valores inferiores a 1 ou superiores a 5 em nenhuma das

opcdes de resposta, visando assegurar a correta inser¢do dos dados.

Confirmada a amplitude desenvolveu-se a analise das qualidades métricas das seis
escalas utilizadas neste estudo que procuraram medir seis dimensdes: Atitudes; Intencdo de

compra; Entretenimento; Informatividade; Irritabilidade e Credibilidade.

39



Esta andlise incluiu a validade fatorial, a analise referente a fiabilidade dos itens,
procurando identificar e categorizar os respetivos Alfas de Cronbach e também a andlise da
sensibilidade das dimensdes mencionadas, através do Achatamento, Curtose, Significancia e
respetivos Testes de Normalidade de Kolmogorov-Smirnov.

Analisadas as qualidades métricas do instrumento, foram desenvolvidas correla¢fes
com todas as variaveis do construto através da matriz de correlacfes de Pearson, procurando

identificar todas as correlaces significativas.

Posteriormente desenvolveram-se os testes de hipoteses através de regressdes lineares

simples, visando confirmar as seis hip6teses de estudo inicialmente definidas.

De seguida sera apresentado o capitulo com os resultados do estudo e descrever-se-a
com detalhe cada uma das respetivas analises, podendo ser consultada informacéo adicional

nas respetivas tabelas e anexos deste estudo.
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V Resultados

O estudo desenvolvido € ndo experimental e 0 seu objetivo ndo passou por extrapolar
0s resultados da amostra recolhida para a populacdo, nem procurou que esta seja

representativa da mesma.

Tratando-se de um estudo relacional, uma vez que as metodologias de analise das
hip6teses assentam em modelos correlacionais, os participantes foram selecionados através de
um processo de amostragem por conveniéncia, ndo-probabilistico, respondendo ao inquérito

de forma voluntéria e confidencial.

Nesta secdo serdo analisadas as qualidades métricas do instrumento utilizado,
analisado o impacto das varidveis sociodemograficas nas dimensdes em estudo,
correlacionando todas as varaveis e, por fim, serdo desenvolvidos 0s respetivos testes de
hipdteses 0s quais procurardo dar resposta ao obejetivo principal do estudo e as respetivas

hipdteses inicialmente apresentadas.

1 Qualidades Métricas

Para validar a estrutura interna do questionario foram analisadas as respetivas
qualidades métricas para cada uma das escalas utilizadas. Nesta sec¢do serdo analisadas a
validade fatorial, através da andlise fatorial exploratdria, a fiabilidade, efetuada através da
andlise da consisténcia interna (Alfa de Cronbach) e a sensibilidade, através da analise da
curtose e assimetria, bem como testes de normalidade (Kolmogorov-Smirnov), sendo também

apresentadas as respetivas tabelas de resultados.

1.1 Validade Fatorial — Analise Fatorial Exploratoria (AFE)

A analise fatorial exploratoria tem como principal objetivo identificar as relacdes
estruturais entre as variaveis em estudo (Marbco, 2014). Esta técnica de analise procura
validar os fatores comuns entre as variaveis, explicando as correlagfes entre os itens, fazendo
com que a reconstrucdo e respetiva adaptacdo das escalas originais & amostra presente no

estudo sejam possiveis (Freitas et al., 2016).
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Segundo os autores Freitas et al. (2016), as varidveis pertencem a mesma dimensao
quando beneficiam de uma variancia comum e, com base nas defini¢fes tedricas, o critério de
Keiser refere que os valores de Eigenvalue devem registar-se superiores a 1 em apenas um

dos fatores.

Primeiramente e, em prol de validar o modelo conceptual proposto, foram analisadas
as qualidades das respetivas correlacdes entre as variaveis, através da analise de Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett (Freitas et al., 2016).

Segundo o autor Mardco (2014), os valores de KMO devem apresentar-se superiores a
0,5 para que anélise seja aceite e o nivel de significancia deve ser inferior a 0,05.

Na Tabela 8 pode confirmar-se que, através do teste de esfericidade de Bartlett, todas as
dimens@es apresentam uma significancia inferior a 0,05 (p <0,01) e registam um KMO
superior a 0,5: “Atitudes” regista um KMO = 0,740; “Intengdo de Compra” 0,763;
“Entretenimento” 0,712; “Informatividade” 0,717; “Irritabilidade 0,650 e a dimenséao

“Credibilidade” 0,733.

Tabela 8 - Estatistica Descritiva - Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)

Dimensoes Testes Resultados
KMO 0,740
Atitudes L Qui-quadrado df Sig.
Esfericidade de Bartlett
305,958 3 <0,01
KMO 0,763
Intencdo de Compra ui-quadrado df Sig.
¢ P Esfericidade de Bartlett Qui-g d
303,496 3 <0,01
KMO 0,712
Entretenimento . Qui-quadrado df Sig.
Esfericidade de Bartlett
172,725 3 <0,01
KMO 0,717
Informatividade . Qui-quadrado df Sig.
Esfericidade de Bartlett
161,138 3 <0,01
KMO 0,650
Irritabilidade . Qui-quadrado df Sig.
Esfericidade de Bartlett
79,872 3 <0,01
KMO 0,733
Credibilidade . Qui-quadrado df Sig.
Esfericidade de Bartlett
336,146 3 <0,01
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Os autores Freitas et al. (2016) determinaram que o critério de Keiser refere que os
valores de Eigenvalue devem registar-se superiores a 1 em apenas um dos fatores e a analise
desenvolvida registou estes critérios em todas as dimensdes: “Atitudes” registou um
Eigenvalue de 2,570 em apenas um fator; “Intencdo de Compra” registou um Eigenvalue de
2,592 em apenas um fator; “Entretenimento” registou um Eigenvalue de 2,285 em apenas um
fator; “Informatividade” registou um Eigenvalue de 2,255 em apenas um fator;
“Irritabilidade” registou um Eigenvalue de 1,897 em apenas um fator ¢ “Credibilidade”

registou um Eigenvalue de 2,604 em apenas um fator.

No entanto, sendo um modelo unidimensional com dimensdes independentes, faz com
que ndo seja possivel a utilizacdo do método de Rotacdo Varimax. Segundo Pestana e Gageiro
(2008), estes resultados permitem dar continuidade a respectiva analise e podem ser
confirmados abaixo na Tabela 9.

Tabela 9 - Estatistica Descritiva - Analise Fatorial Exploratéria

Dimensdes Componentes V?IOT _AEi_genvaIu'es . Ei_genvalues . Itens
Proprio  (Variancia Explicada %) (Variancia Cumulativa%o)
1 2,570 85,658 85,658 AT1
Atitudes 2 0,287 9,560 95,218 AT2
3 0,143 4,782 100,000 AT3
1 2,592 86,396 86,396 IC1
Intencdo de Compra 2 0,214 7,144 93,540 IC2
3 0,194 6,460 100,000 IC3
1 2,285 76,158 76,158 El
Entretenimento 2 0,427 14,230 90,388 E2
3 0,288 9,612 100,000 E3
1 2,255 75,150 75,150 INF1
Informatividade 2 0,428 14,282 89,432 INF2
3 0,317 10,568 100,000 INF3
1 1,897 63,235 63,235 IR1
Irritabilidade 2 0,656 21,865 85,100 IR2
3 0,447 14,900 100,000 IR3
1 2,604 86,805 86,805 C1
Credibilidade 2 0,279 9,316 96,121 C2
3 0,116 3,879 100,000 C3
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1.2 Fiabilidade

A fiabilidade identifica a precisdo do método de medicdo de determinado instrumento
e, é calculada através do coeficiente Alfa de Cronbach que, por sua vez, representa a
consisténcia interna da escala utilizada (Kline, 2005).

Segundo o autor Kline (2005), o Alfa de Cronbach avalia a razéo entre a variancia de
cada item com a totalidade da respetiva escala, com valores a variar entre O e 1.

Os seus valores sdo considerados aceitaveis quando a > 0,50, bons quando o > 0,70 e
excelentes quando o > 0,90 (Maroco, 2014).

Cada uma das seis dimensdes em estudo apresentou os indices indicados, relevando
assim uma Otima consisténcia do instrumento: “Atitudes” 0=0,916; “Intencao de Compra”
0=0,921; “Entretenimento” 0=0,841; “Informatividade” a=0,834; “Irritabilidade” a=0,698 e
“Credibilidade” a=0,932, como podem ser observados na Tabela 10.

Tabela 10 - Estatistica Descritiva das Dimensoes - Fiabilidade

Dimensoes N° de Itens Alfa de Cronbach Classificacdo Itens S':‘:I;:igf;:gi?go
AT1 0,851
Atitudes 3 0,916 Excelente AT2 0,860
AT3 0,922
IC1 0,893
Intencdo de Compra 3 0,921 Excelente IC2 0,882
IC3 0,883
El 0,809
Entretenimento 3 0,841 Bom E2 0,801
E3 0,728
INF1 0,747
Informatividade 3 0,834 Bom INF2 0,811
INF3 0,751
IR1 0,523
Irritabilidade 3 0,698 Aceitavel IR2 0,701
IR3 0,596
C1 0,874
Credibilidade 3 0,932 Excelente c2 0,854
C3 0,936

Nas dimensdes “Atitudes” e “Credibilidade” podemos observar que, se removermos os
itens AT3 e IC3, respetivamente, os valores de Alfa de Cronbach aumentavam. No entanto,

uma vez que as dimensdes ja registam um valor elevado todos os itens foram considerados.
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1.3 Sensibilidade

A sensibilidade de um instrumento caracteriza-se pela sua capacidade de discriminar

um sujeito (Maroco, 2014).

A finalidade desta andlise é validar se todas as dimensdes apresentam uma distribuicdo
normal, através do calculo dos indices de assimetria e achatamento (Kline, 2005).

Segundo o autor Kline (2005), o indice de assimetria deve ser < |3| e o indice de
achatamento deve ser < |8|, para que ndo sejam considerados desvios grosseiros a distribuicdo

normal.

Adicionalmente, para o calculo da sensibilidade, é ainda realizado o teste de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov, analisando a significancia das respetivas dimensdes, a

qual deve registar-se superior a 0,05 (Maréco, 2014).

Apos a andlise dos indices de assimetria e achatamento, conclui-se que todas as
dimensdes apresentaram uma distribuicdo normal, com os valores dos indices dentro dos

respetivos modulos (assimetria < |3| e achatamento < |8).

Na Tabela 11 registam-se os indices de achatamento (-0,387) e curtose (-0,753) da
dimensdo “Atitudes”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis. Apesar do
teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de significancia
superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que podemos

concluir que esta dimensao apresenta uma distribuicdo normal e considera-se sensivel.

Tabela 11 - Estatistica Descritiva da Dimenséo “Atitudes” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimensao Atitudes

Estatistica Desvio Padréo
Minimo 1 -
Maximo 5 -
Achatamento -0,387 0,206
Curtose -0,753 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov@
Statistic df Sig.
0,131 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction
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Na Tabela 12 registam-se os indices de achatamento (0,020) e curtose (-1,038) da
dimensao “Intengdo de Compra”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis.
Apesar do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de
significancia superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que
podemos concluir que esta dimensdo apresenta uma distribuicdo normal e considera-se

sensivel.

Tabela 12 - Estatistica Descritiva da Dimenséo “Intencdo de Compra” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimensao Inten¢do de Compra

Estatistica Desvio Padréo
Minimo 1 -
Méaximo 5 -
Achatamento 0,020 0,206
Curtose -1,038 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
0,117 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction

Na Tabela 13 registam-se os indices de achatamento (-0,262) e curtose (-0,581) da
dimensao “Entretenimento”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis.
Apesar do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de
significancia superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que
podemos concluir que esta dimensdo apresenta uma distribuicdo normal e considera-se

sensivel.

Tabela 13 - Estatistica Descritiva da Dimensao “Entretenimento” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimensdo Entretenimento

Estatistica Desvio Padrao
Minimo 1 -
Maximo 5 -
Achatamento -0,262 0,206
Curtose -0,581 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
0,107 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction
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Na Tabela 14 registam-se os indices de achatamento (-0,470) e curtose (-0,262) da
dimensdo “Informatividade”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis.
Apesar do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de
significancia superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que
podemos concluir que esta dimensdo apresenta uma distribuicdo normal e considera-se

sensivel.

Tabela 14 - Estatistica Descritiva da Dimensao “Informatividade” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimensao Informatividade

Estatistica Desvio Padréo
Minimo 1 -
Méximo 5 -
Achatamento -0,470 0,206
Curtose -0,262 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
0,112 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction

Na Tabela 15 registam-se os indices de achatamento (-0,009) e curtose (-0,517) da
dimensao “Irritabilidade”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis. Apesar
do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de significancia
superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que podemos

concluir que esta dimensao apresenta uma distribui¢cdo normal e considera-se sensivel.

Tabela 15 - Estatistica Descritiva da Dimensao “Irritabilidade” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimenséo Irritabilidade

Estatistica Desvio Padréo
Minimo 1 -
Maximo 5 -
Achatamento -0,009 0,206
Curtose -0,517 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
0,127 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction
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Na Tabela 16 registam-se os indices de achatamento (-0,330) e curtose (-0,256) da
dimensao “Credibilidade”, concluindo que se encontram dentro dos valores aceitaveis. Apesar
do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov ndo apresentar valores de significancia
superiores a 0,05, os valores de achatamento e curtose prevalecem, pelo que podemos

concluir que esta dimensdo apresenta uma distribuicdo normal e considera-se sensivel.

Tabela 16 - Estatistica Descritiva da Dimenséao “Credibilidade” - Sensibilidade

Estatistica Descritiva - Dimensdo Credibilidade

Estatistica Desvio Padréo
Minimo 1 -
Méximo 5 -
Achatamento -0,330 0,206
Curtose -0,256 0,408

Teste de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Statistic df Sig.
0,152 139 <0,01
a. Lilliefors Significance Correction

Em suma, o instrumento possui qualidades meétricas, garantindo a validade fatorial,

fiabilidade e sensibilidade, sustentando as analises seguintes.

Registou-se um KMO superior a 0,5 em todas as dimensdes, garantindo assim a

validade fatorial do instrumento e conclui-se que todas as dimensdes sdo unidimensionais.

Os valores de fiabilidade (Alfas de Cronbach) registaram-se também bastante
positivos, sempre superiores a 0,50 em todas as dimensdes, garantindo assim a respetiva

fiabilidade do instrumento utilizado.

Todas as dimensdes sdo consideradas sensiveis, com uma distribuicdo normal, uma
vez que os valores de achatamento (< |8[). e curtose (< |3|) se apresentaram dentro dos
respetivos modulos, prevalecendo sobre o teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, o

qual ndo apresentou valores de significancia superiores a 0,05 em nenhuma das dimensdes.

Nas secgOes seguintes serdo avaliadas as respetivas relagbes entre as dimensdes e

serdo desenvolvidos e apresentados 0s respetivos testes de hipdteses.
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2 Relacg6es entre Dimenses

Através da matriz de correlacdes de Pearson procurou avaliar-se a relacdo entre todas
as variaveis em estudo, descriminado com detalhe abaixo e sintetizado na Tabela 17 as
respetivas correlagdes significativas.

A ldade n&o registou correlagdes significativas com qualquer dimensdo do modelo de

investigacdo, ou com qualquer item presente no respetivo questionario.

Observou-se ainda que a dimensao “Irritabilidade” apresentou correlagdes
significativas negativas com todas as dimensdes do modelo, significando que, quanto maior

esta se regista, menor sera o resultado obtido na dimensédo com que esta se relaciona.

A dimensdo “Atitudes” apresentou correlac@es significativas positivas mais elevadas
com as dimensdes: “Intencdo de Compra” (p=0,645), Entretenimento (p=0,753) e
“Informatividade” (p=0,653). Registou ainda uma correlacdo significativa positiva com a
dimensdo “Credibilidade” (p=0,532) e outra correlacdo que, embora significativa, registou-se

negativa com a dimensao “Irritabilidade” (p=-0,523).

Interpretando estes resultados conclui-se que, quanto maior for o resultado obtido nas
dimensdes com correlagcdes positivas significativas, maior sera a atitude dos utilizadores face
a estratégias de retargeting em redes sociais, como por exemplo, quanto maior for o
entretenimento percebido, maior sera a atitude face a respetiva estratégia de retargeting.
Contrariamente, a dimensdo “Irritabilidade” apresenta o efeito oposto, pois registando uma

correlacdo negativa, quando maior for esta correlacdo, menor sera a respetiva “Atitude”.

Além da “Atitude”, registaram-se outras dimensdes que se relacionaram com a
“Intengdo de Compra” positivamente, cOmo 0 “Entretenimento” (p=0,559), a “Credibilidade”
(p=0,537) e a “Informatividade” (p=0,637). A “Irritabilidade” registou uma correlacdo

negativa com esta dimensdo (p=-0,434).

Adicionalmente observou-se ainda que os utilizadores com uma frequéncia de compra
online superior registaram uma correlagdo significativa positiva com a “Atitude” face a este
tipo de estratégias (p=0,202). Além disso, este resultado comprova-se também nos
utilizadores com uma frequéncia de pesquisa por reviews online superiores, correlacionando-

se com a “Atitude” positivamente (p=0,210), sendo estes resultados consistentes com a
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tados pelo estudo de Lambrecht e Tucker (2011) “When
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Tabela 17 — Matriz de Correlac6es de Pearson
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3 Testes de Hipoteses

Estando perante um estudo relacional, as vardveis dependentes devem ser
consideradas como variaveis critério e, as varaveis independentes como preditoras, uma vez

que somente em estudos experimentais existem variaveis dependentes e independentes.

Com o objetivo de testar as seis hipoteses deste estudo desenvolveram-se regresses

lineares simples para testar as relagOes entre as variaveis critério e preditoras.

Na Tabela 18 apresentam-se os resultados das dimensdes que afetam as Atitudes
(variavel critério) de forma agregada: Entretenimento, Informatividade, Credibilidade,
Irritabilidade, Credibilidade e variavel sociodemografica Idade (variaveis preditoras) e
conclui-se que estas explicam e influenciam a Atitude, registando uma variagdo em comum de

65% (R?=0,650), contudo nem todas registaram relacdes significativas.

Tabela 18 - Teste de Hipoteses Agregadas: Atitudes

Dimens0des Beta Sig.
Entretenimento 0,501 <0,01
Informatividade 0,205 0,005
Irritabilidade -0,108 0,094
Credibilidade 0,158 0,014
Idade -0,017 0,754

Modelo R2 = 0,650

a. Variavel Critério: Atitudes

Através da analise agregada torna-se possivel interpretar e confirmar o efeito conjunto
de todas as dimensdes que podem influenciar a variavel critério (Atitudes). Desta forma foi
possivel concluir-se que, das variaveis preditoras, o Entretenimento, a Informatividade e a
Credibilidade sdo aquelas com uma correlacdo superior, apresentando relacdes positivas
significativas com sentido direito e as dimens@es Irritabilidade e a Idade registaram relacdes

negativas com sentido inverso e ndo significativas.

Contudo, uma vez que o modelo é unidimensional e as variaveis foram consideradas
independentes, as analises para os testes de hipdteses foram desenvolvidas individualmente,
através de regressdes lineares simples para cada uma destas variaveis, conforme detalhado e
apresentado nos resultados e tabelas 19 a 22.
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H1: O entretenimento percecionado das estratégias de retargeting nas redes sociais
afeta positivamente a atitude dos utilizadores.

Esta hipdtese confirma-se e comprova-se com o0s resultados apresentados na Tabela
19, registando uma relacdo significativa de sentido direito: p <0,01 e p=0,753.

Através do valor de R?, avaliou-se a variagdo em comum entre as variaveis e conclui-

se que o Entretenimento influencia e explica a Atitude em 57% (R?=0,567).

Tabela 19 - Teste de Hipo6teses Individual: Atitudes (Entretenimento)

Dimensdes Beta Sig.
Entretenimento 0,753 <0,01
Modelo R2=0,567

a. Variavel Critério: Atitudes

H2: A informacéo percepcionada das estratégias de retargeting nas redes sociais afeta

positivamente a atitude dos utilizadores.

Esta hipotese confirma-se e comprova-se com o0s resultados apresentados na Tabela

20, registando uma relacéo significativa de sentido direito: p <0,01 e =0,653.

Através do valor de R2, avaliou-se a variagdo em comum entre as variaveis e conclui-

se que a Informatividade influencia a Atitude em 43% (R2=0,426).

Tabela 20 - Teste de Hipoteses Individual: Atitudes (Informatividade)

Dimensdes Beta Sig.
Informatividade 0,653 <0,01
Modelo R2=0,426

a. Variavel Critério: Atitudes
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H3: A percecdo de irritacdo face a exposicdo de estratégias de retargeting nas redes
sociais afeta negatividade a atitude dos utilizadores.

Esta hipdtese confirma-se e comprova-se com o0s resultados apresentados na Tabela
21, registando uma relacdo significativa de sentido inverso: p <0,01 e f=-0,523.

Através do valor de R?, avaliou-se a variagdo em comum entre as variaveis e conclui-
se que a Irritabilidade, influenciando a Atitude em 27% (R2=0,273).

Tabela 21 - Teste de Hipo6teses Individual: Atitudes (Irritabilidade)

Dimensdes Beta Sig.
Irritabilidade -0,523 < 0,01
Modelo R2=0,273

a. Variavel Critério: Atitudes

H4: A credibilidade percepcionada das estratégias de retargeting nas redes sociais

afeta positivamente a atitude dos utilizadores.

Esta hipotese confirma-se e comprova-se com 0s resultados apresentados na Tabela

22, registando uma relacéo significativa de sentido direito: p <0,01 e =0,532.

Através do valor de R2, avaliou-se a variagdo em comum entre as variaveis e conclui-
se que a Credibilidade influencia a Atitude em 28% (R2=0,284).

Tabela 22 - Teste de Hipoteses Individual: Atitudes (Credibilidade)

Dimensodes Beta Sig.
Credibilidade 0,532 <0,01
Modelo R2=10,284

a. Variavel Critério: Atitudes
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Na Tabela 23 apresentam-se os resultados das dimensdes que afetam a Intencdo de
Compra (variavel critério): Atitude e variavel sociodemografica Idade (variaveis preditoras) e
concluiu-se que estas explicam e influenciam a Intengdo de Compra, registando uma variacao

em comum de 42% (R?= 0,417), contudo nem todas registaram relagdes significativas.

Tabela 23 - Teste de Hipoteses Agregadas: Intencdo de Compra

Dimensdes Beta Sig.
Atitudes 0,644 <0,01
Idade 0,012 0,854

Modelo Rz=0,417

a. Variavel Critério: Intencdo de Compra

Através da analise agregada torna-se possivel interpretar e confirmar o efeito conjunto
de todas as dimensdes que podem influenciar a variavel critério (Intencdo de Compra),
podendo concluir que, das variaveis preditoras, somente a Atitude apresenta uma correlacéo
significativa positiva, com sentido direto, conforme interpretado na matriz de correlacdes de

Pearson anteriormente.

Contudo, uma vez que o modelo € unidimensional e as variaveis foram consideradas
independentes, a analise para o teste de hipoteses foi desenvolvida individualmente, conforme

detalhado e apresentado nos resultados e tabelas abaixo.

H5: A idade afeta todas as dimens6es do modelo conceptual.

Esta hipdtese ndo se confirma, uma vez que a ldade ndo registou qualquer relacédo
significativa com nenhuma das dimensdes do modelo concetual, conforme pode ser

comprovado nas tabelas 24 a 29.

Na Tabela 24 conclui-se que a relacdo entre Atitude (variavel critério) e Idade

(variavel preditora) nédo € significativa pois p> 0,05 (0,403).

Tabela 24 - Teste de Hipoteses Individual: Atitude (Idade)

Dimensoes Beta Sig.
Idade 0,072 0,403
Modelo R2 =0,005
a. Variavel Critério: Atitudes
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Na Tabela 25 conclui-se que a relacdo entre Intencdo de Compra (variavel critério) e
Idade (variavel preditora) ndo é significativa pois p> 0,05 (0,496).

Tabela 25 - Teste de Hipdteses Individual: Intengdo de Compra (ldade)

Dimensdes Beta Sig.
Idade 0,058 0,496
Modelo R2=0,003
a. Variavel Critério: Intencdo de Compra

Na Tabela 26 conclui-se que a relacdo entre Entretenimento (variavel critério) e ldade
(variavel preditora) nédo é significativa pois p > 0,05 (0,263).

Tabela 26 - Teste de Hipoteses Individual: Entretenimento (Idade)

Dimensdes Beta Sig.
Idade 0,096 0,263
Modelo R2=0,009
a. Variavel Critério: Entretenimento

Na Tabela 27 conclui-se que a relacdo entre Informatividade (variavel critério) e Idade

(variavel preditora) nédo € significativa pois p > 0,05 (0,134).

Tabela 27 - Teste de Hipoteses Individual: Informatividade (Idade)

Dimensdes Beta Sig.
Idade 0,128 0,134
Modelo R2=10,016
a. Variavel Critério: Informatividade

Na Tabela 28 conclui-se que a relacdo entre Irritabilidade (variavel critério) e Idade

(variavel preditora) ndo € significativa pois p> 0,05 (0,571).

Tabela 28 - Teste de Hipoteses Individual: Irritabilidade (Idade)

Dimensbtes Beta Sig.
Idade 0,048 0,571
Modelo R2=0,002
a. Variavel Critério: Irritabilidade
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Na Tabela 29 conclui-se que a relagdo entre Credibilidade (variavel critério) e ldade
(variavel preditora) ndo € significativa pois p> 0,05 (0,153).

Tabela 29 - Teste de Hipoteses Individual: Credibilidade (Idade)

Dimensdes Beta Sig.
Idade 0,122 0,153
Modelo R2=0,015
a. Variavel Critério: Credibilidade

H6: A atitude face a estratégias de retargeting nas redes sociais afeta positivamente a
intencdo de compra.

Esta hipotese confirma-se e comprova-se com o0s resultados apresentados na Tabela

30, registando uma relacéo significativa de sentido direito: p <0,01 e =0,645.

Através do valor de R2, avaliou-se a variagdo em comum entre as variaveis e conclui-

se que a Atitude influencia a Intencdo de Compra em 42% (R2=0,416).

Tabela 30 - Teste de Hipoteses Individual: Intencdo Compra (Atitude)

Dimensdes Beta Sig.
Atitudes 0,645 <0,01
Modelo R2=0,416

a. Variavel Critério: Intencdo de Compra
Ap6s a analise e interpretacdo dos resultados sintetizaram-se as analises

desenvolvidas, representando as respetivas relagfes significativas (B) entre as dimensdes do

modelo de investigacdo, conforme apresentado abaixo na Figura 8.
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Figura 8 — Resumo das analises significativas do modelo de investigacdo adaptado.

Em suma, foi possivel confirmar cinco das seis hipoteses inicialmente apresentadas
através do modelo de investigacdo adaptado concluindo que, quanto maior foi a Atitude,
maior se registou a Intencdo de Compra, registando uma correlacéo entre estas dimensdes de
65% e, explicando a relagdo entre estas em 42%, conforme apresentado anteriormente na

interpretacédo dos resultados.

O Entretenimento explicou a Atitude em 57%, relacionando-se de forma positiva em
75% com esta, concluindo que quanto maior foi 0 entretenimento percecionado das estratégias
de retargeting em redes sociais, maior se registou a respetiva atitude dos utilizadores e,

consequentemente maior a sua intencdo de compra.

Além do Entretenimento, a Informatividade e a Credibilidade eram, segundo a
literatura existente, as dimensdes que mais se relacionavam com a Atitude. Isto comprovou-se
também nos resultados obtidos, uma vez que a Informatividade se relacionou positivamente
em 65% e a Credibilidade em 53% com a Atitude e explicaram a mesma em 43% e 28%,

respetivamente.

A Irritabilidade explicou a Atitude em 27%, relacionando-se de forma negativa em
52% com esta, concluindo que quanto maior foi a irritabilidade percecionada das estratégias
de retargeting em redes sociais, menor se registou a respetiva atitude dos utilizadores, logo

menor serd a intencdo de compra.
Estas conclusfes sdo consistentes com as investigacoes e referenciais apresentados.

A idade ndo apresentou qualquer correlacdo significativa com as dimensdes presentes

no modelo de investigacao.
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V1 Discussao

A dissertacdo explanada teve como principal objetivo estudar as atitudes dos
utilizadores face a estratégias de retargeting em redes sociais e 0 impacto destas nas intencbes
de compra dos individuos.

Uma vez que esta tematica tem sido uma area de estudo altamente frutifera e
relevante, antes de se avancar para a respetiva discussdo de resultados serdo sumarizados 0s

principais inputs dos referenciais tedricos apresentados ao longo desta dissertacéo.

Primeiramente, a comunicacdo através de canais digitais tem ganho relevancia ao
longo da ultima década e veio transformar radicalmente a forma como as empresas
desenvolvem 0s seus negocios, as estratégias que utilizam para alcangar os seus objetivos e,
consequentemente, a forma como comunicam com os seus publicos-alvo, como resultado do

shift no mercado publicitario, a mudanga do marketing tradicional para o marketing digital.

Esta transicdo resultou da evolugcdo tecnoldgica e do incremento do consumo de
internet, onde se tem verificado aumentos em mais de 20% dos touchpoints em canais
digitais, tornando a analise comportamental um tema de vanguarda, o qual procura dar
resposta a uma das principais necessidades das empresas atualmente: encontrar formas mais
eficazes de comunicar os seus produtos e servigos, procurando tornar-se mais relevantes para

0 seu target.

Com base nestes principios surgiu o Retargeting, uma estratégia de segmentacéao
digital baseada em comportamentos, a qual procura apresentar anuncios mais qualificados e
adequados aos utilizadores em funcdo daquilo que visitaram, sendo também possivel
monitorizar resultados e medir o sucesso de uma estratégia desta tipologia em tempo real,

uma vez que faz parte do ecossistema digital.

Isto veio proporcionar um planeamento estratégico mais eficiente onde, do ponto de
vista corporativo, estas estratégias permitem uma otimizacdo de investimento e, do ponto de
vista do utilizador, a apresentacdo de anuncios adaptados as suas preferéncias tem resultado
num aumento das suas intencGes de compra, tendo sido descoberto ainda que estas podem
persistir pelo menos durante duas semanas, abrindo diversas janelas de oportunidade para se

comunicar com estes individuos.
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A mudanca constante no paradigma publicitario e, o crescimento dos utilizadores mais
jovens a utilizarem os canais digitais, tornando-se 0s novos clientes e o principal target das
empresas, tém sido responsaveis pelo desenvolvimento de diversos estudos, 0s quais

procuraram compreender as atitudes face a publicidade.

Esta tematica tornou-se particularmente relevante, uma vez que 0s principais
retalhistas digitais como o eBay e a Amazon utilizam estratégias de retargeting e as redes
sociais tém sido também foco de diferentes estudos, principalmente pelo Facebook que em
2016 ja era considerada a maior rede social, registando receitas superiores a 10 mil milhdes de
dolares anuais, sendo a maioria proveniente de publicidade paga.

Contudo, ndo € apenas na atualidade que o tema das atitudes face a publicidade tem
registado interessados, uma vez que em 1996 Ducoffe ja havia concluido que parte dos
individuos considerava que a natureza da maioria dos anuncios que lhes eram apresentados
ndo era digna na sua atencdo, reforcando a importancia do estudo das atitudes face a

publicidade, a qual registava nesta altura um papel desfavoravel.

No entanto, foi também concluido mais tarde por Dao et al., j& em 2014, que as
atitudes positivas em relagdo aos andncios resultaram numa atitude positiva face a marca
responsavel por estes e, consequentemente, num incremento das suas intencdes de compra
iniciais face aos produtos anunciados, sendo estas independentes do histérico de compras

online que o utilizador apresenta com este ou outros anunciantes.

Em suma, as atitudes face a publicidade tém sido alvo de diversas investigac@es, sendo
a Informatividade, a Irritabilidade e a Credibilidade percebidas as variaveis responsaveis por
marcarem o inicio das investigacdes sobre esta tematica. Assim sendo, estas dimensdes foram

também consideradas para o estudo desenvolvido.

Para compreender as atitudes dos utilizadores face a estratégias de retargeting em
redes sociais, foi adaptado um modelo de investigacdo, o qual permitiu estudar o impacto
positivo das dimensdes Entretenimento, Informatividade e Credibilidade e negativo da
Irritabilidade sobre as Atitudes, permitindo ainda estudar a correlagdo entre as Atitudes e a

Intengcéo de Compra e explorar correlagdes entre a idade e as respetivas dimensdes do modelo.
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Na investigacdo desenvolvida colaboraram 139 sujeitos com idades compreendidas
entre 0s 19 e 0s 59 anos, respondendo a questdes através de escalas do tipo Likert, permitindo
confirmar cinco das seis hipéteses formuladas para esta investigagéo.

Antes de se discutirem as conclusdes relativas as hipoOteses apresentam-se as
conclusbes face as qualidades métricas das escalas utilizadas, sendo que estas foram
adaptadas dos autores originais, com o0 objetivo de sustentar o estudo teoricamente e utilizar
escalas previamente aplicadas e validadas.

Conforme referido, para medir as diversas dimensfes neste estudo foram utilizadas
escalas do tipo Likert de 5 pontos (1 = discordo totalmente, 2 = discordo, 3 = ndo concordo
nem discordo, 4 = concordo, 5= concordo totalmente), uma vez que estas sdo as escalas com
maior facilidade de serem adaptadas, construidas e aplicadas, pois sé&o escalas néo

comparativas, conforme referido na respetiva reviséo da literatura.

Comecando com a andlise fatorial exploratdria, onde o seu principal objetivo passou
por identificar as relacdes estruturais entre as variaveis em estudo, concluindo que o nivel de
significancia deve registar-se inferior a 0,05, os valores de KMO devem apresentar-se
superiores a 0,5 e o critério de Keiser refere que os valores de Eigenvalue devem registar-se
superiores a 1 em apenas um dos fatores para que analise fosse aceite (Mardco, 2014 e Freitas
et al., 2016).

Através do teste de esfericidade de Barlett foi possivel confirmar que todas as
dimensGes apresentam uma significancia inferior a 0,05 (p <0,01), registando valores de
KMO superiores a 0,5: a dimensdo “Atitudes” registou um KMO = 0,740 e p <0,01; a
“Intencdo de Compra” 0,763 e p <0,01; o “Entretenimento” 0,712 e p <0,01; a
“Informatividade” 0,717 e p <0,01; a “Irritabilidade” 0,650 e p <0,01 ¢ a “Credibilidade”
0,733 e p <0,01.

A validade fatorial do instrumento foi garantida, uma vez que se registaram valores de

significancia inferiores a 0,05 e de KMO superiores a 0,5 em todas as dimensdes.

Adicionalmente, através do critério de Keiser concluiu-se que os valores de
Eigenvalue se registaram superiores a 1 em apenas um dos fatores em todas as dimensdes e,
sendo um modelo unidimensional, com dimensdes independentes, faz com que ndo seja

possivel a utilizacdo do método de Rotacdo Varimax.
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Segundo Pestana e Gageiro (2008), estes resultados permitiram dar continuidade &

respectiva analise.

Prosseguindo para a analise da fiabilidade, o Alfa de Cronbach avaliou a razéo entre a
variancia de cada item com a totalidade da respetiva escala, representando a consisténcia
interna desta com valores a variar entre 0 e 1, sendo estes considerados aceitaveis quando o >
0,50, bons quando a > 0,70 e excelentes quando a > 0,90 (Kline, 2005 e Mardco, 2014).

As seis dimensdes do modelo de investigacdo apresentaram indices de fiabilidade
elevados: “Atitudes” 0=0,916, considerado excelente; “Intencdo de Compra” 0=0,921,
considerado excelente; “Entretenimento” o=0,841, considerado bom; “Informatividade”
0=0,834, considerado bom; “Irritabilidade” 0=0,698, considerado bom e “Credibilidade”

0=0,932, considerado excelente.

Com base nos resultados obtidos concluiu-se que instrumento utilizado apresentou

uma Otima consisténcia interna, tornando-se possivel avancar-se com as analises seguintes.

Seguidamente foi desenvolvida a analise da sensibilidade do instrumento, a qual se
caracterizou pela sua capacidade de discriminar um sujeito. A finalidade desta analise passou
por validar se todas as dimensdes apresentavam uma distribuicdo normal, atraves do calculo
dos indices de assimetria (devendo registar-se < |3|), e achatamento (devendo registar-se < |8|)
(Maréco, 2014 e Kline, 2005).

Adicionalmente, realizaram-se também os testes de normalidade de Kolmogorov-
Smirnov, analisando a significancia das respetivas dimensdes, a qual se devia registar superior
a 0,05 (Mardco, 2014).

Apos as respetivas analise concluiu-se que todas as dimensdes podem ser consideradas
sensiveis e apresentaram uma distribuicdo normal, uma vez que os valores de achatamento e
curtose se registaram dentro dos respetivos mddulos, prevalecendo sobre os testes de
normalidade de Kolmogorov-Smirnov, os quais ndo apresentaram valores de significancia

superiores a 0,05 em nenhuma das dimensdes.

A dimensao “Atitudes”, registou indices de achatamento = -0,387 e curtose = -0,753; a
“Intencdo de Compra” registou indices de achatamento = 0,020 e curtose = -1,038; o

“Entretenimento” registou indices de achatamento = -0,262 e curtose = -0,581,;
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a “Informatividade” registou indices de achatamento = -0,470 e curtose = -0,262; a
“Irritabilidade” registou indices de achatamento = -0,009 e curtose = -0,517 e a
“Credibilidade” registou indices de achatamento = -0,330 e curtose = -0,256.

Concluiu-se assim que o instrumento possuia qualidades métricas, garantindo a
validade fatorial, fiabilidade e sensibilidade, sustentando as analises posteriores, permitindo
desenvolver os respetivos testes de hipoteses:

Para a primeira hipotese “O entretenimento percecionado das estratégias de
retargeting nas redes sociais afeta positivamente a atitude dos utilizadores” desenvolveu-se
uma regressdo linear simples, a qual revelou uma variagdo em comum de 57%, indicando que
quanto maior foi o entretenimento percecionado, maior foi a respetiva atitude. Isto permitiu

confirmar a primeira hipdtese do estudo.

Estes resultados s@o consistentes com a revisdo da literatura apresentada, onde o
entretenimento se refere a utilidade de um andncio e o prazer que os utilizadores obtém ao
visualizarem o mesmo (Dao et al., 2014). Segundo o estudo sobre as atitudes face a
publicidade de Ducoffe (1996), quando esta € considerada agradavel ou divertida, pode
registar-se um impacto positivo nas atitudes dos individuos, sendo possivel chegar também a

esta conclusdo.

Para a segunda hipotese “A informacdo percepcionada das estratégias de retargeting
nas redes sociais afeta positivamente a atitude dos utilizadores” desenvolveu-se uma regressao
linear simples, a qual revelou uma variacdo em comum de 43%, indicando que quanto maior
foi a informacdo percecionada, maior foi a respetiva atitude. Isto permitiu confirmar a

segunda hipotese do estudo.

Estes resultados sdo consistentes com a revisdo da literatura apresentada, onde a
informacdo percebida da publicidade se refere a capacidade que esta tem para informar os
utilizadores sobre alternativas de produtos, sendo este o seu papel principal (Ducoffe 1996).
Segundo Dao et al., (2014) quando a informacdo presente nestes anincios € relevante,
correspondendo as necessidades e interesses dos utilizadores, a atitude sobre esta torna-se

positiva, sendo possivel chegar também a esta concluséo.
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Para a terceira hipotese “A percecdo de irritacdo face a exposicdo de estratégias de
retargeting nas redes sociais afeta negatividade a atitude dos utilizadores” desenvolveu-se
uma regresséo linear simples, a qual revelou uma variagdo em comum de 27%, indicando que
quanto maior foi a percecdo de irritabilidade, menor foi a respetiva atitude. Isto permitiu
confirmar a terceira hipotese do estudo.

Estes resultados s&o consistentes com a revisdo da literatura apresentada, uma vez que
quando a publicidade emprega técnicas que incomodam, ofendem, insultam ou sdo
excessivamente manipuladoras aos olhos dos utilizadores, estes percebem a mesma como algo
indesejado e irritante, criticando geralmente as estratégias utilizadas (Ducoffe, 1996), sendo

possivel chegar também a esta conclusao.

Para a quarta hipotese “A credibilidade percepcionada das estratégias de retargeting
nas redes sociais afeta positivamente a atitude dos utilizadores” desenvolveu-se uma regressao
linear simples, a qual revelou uma variacdo em comum de 28%, indicando que quanto maior
foi a credibilidade percecionada, maior foi a respetiva atitude. Isto permitiu confirmar a quarta

hipdtese do estudo.

Estes resultados séo consistentes com a revisdo da literatura apresentada, uma vez que
a credibilidade se refere a honestidade e veracidade do contetdo percebido pelos utilizadores,
que se encontra presente na publicidade online e, as percecdes sobre esta podem afetar
diretamente as atitudes dos utilizadores e 0 seu comportamento, a sua intencdo de compra,
principalmente porque esta dimensdo € considerada altamente importante e apresenta um
papel central na contribuicdo para o estabelecimento de valor (Dao et al., 2014 e Jan &

Villegas, 2007), sendo possivel chegar também a esta conclusao.

Para a quinta hipdtese “A idade afeta todas as dimensdes do modelo conceptual”
desenvolveu-se uma regressao linear simples, a qual ndo registou qualquer relacdo
significativa com nenhuma das dimensdes do modelo. Isto ndo permitiu confirmar a quinta

hipdtese do estudo.

Apesar das investigaces apresentadas identificarem relacdes entre as idades e as
dimensdes em estudo, tal ndo se verificou na investigacgao realizada, podendo significar que
ndo se adquiriu uma amostra com diversidade de idades suficiente para conseguir estes

resultados, uma vez que dos 139 participantes, 71 (51,10%) apresentaram idades entre os 25 e
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0s 34 anos, registando um volume mais reduzido de participantes com idades compreendidas
entre 0s 18-24 (39 — 28,10%), 35-44 (15 — 10,80%), 45-54 (11 - 7,90%) e 55-64 (3 — 2,20%).

Para a sexta hipOtese “A atitude face a estratégias de retargeting nas redes sociais
afeta positivamente a intengdo de compra” desenvolveu-se uma regressdo linear simples, a
qual revelou uma variagdo em comum de 42%, indicando que quanto maior foi a atitude,

maior foi a respetiva intencdo de compra. Isto permitiu confirmar a sexta hipétese do estudo.

Estes resultados séo consistentes com a revisdo da literatura apresentada, uma vez que
segundo o autor Ajzen (1991) na Teoria do Comportamento Planeado (TCP), a intencdo de
compra é o preditor mais influente do comportamento humano e, no ecossistema digital, a
intencdo de compra € definida como a intencdo que um utilizador tem de adquirir determinado

produto ou servigo de um anunciante (Lu et al., 2016).

Segundo Dao et al. (2014), quando a intengdo de compra online regista valores
elevados, é sinGnimo de uma estratégia bem-sucedida e, uma vez que a relacdo entre estas
dimensdes se registou significativa de sentido direito foi também possivel chegar esta

concluséo.

Em suma, os resultados obtidos nesta investigacdo sdo consistentes com a revisdo da
literatura apresentada, alcancando resultados consistentes com as investigacdes de Ducoffe
(1996), Tsang et al. (2004) e Dao et al. (2014), de onde se adaptou 0 modelo das atitudes face

aos anuncios de retargeting em redes sociais.
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VIl Limitacbes do Estudo

Relativamente as limitacdes do presente estudo e, uma vez que 0 seu objetivo ndo
passou por extrapolar os resultados da amostra recolhida para a populacdo, nem que esteja
seja representativa da mesma, a primeira limitacdo prende-se com o processo de recolha de
dados, na medida em que foi utilizado um método de amostragem ndo probabilistico, por
conveniéncia e do tipo snowball, uma vez que os dados foram recolhidos via online e num

Unico momento.

A recolha de dados em apenas um momento é, também, considerada uma limitacdo do
estudo, uma vez que as respostas fornecidas pelos individuos podem ser condicionadas por

diferentes fatores, momentaneamente.

Outra limitacdo deste estudo prende-se com o instrumento utilizado, uma vez que as
questdes aplicadas eram fechadas, fazendo com que ndo se afira outro tipo de informacGes

sobre os participantes e respetiva tematica em estudo.

Adicionalmente e, uma vez que nao foram recolhidos dados sobre o verdadeiro
impacto destas estratégias, isto €, ndo se concluiu se o incremento da intencdo de compra
levou, efetivamente, a um comportamento, ou em que medida estas estratégias passam a ser
consideradas irritantes por parte dos utilizadores, a quarta limitacdo prende-se por este estudo
ndo ter permitido ter em consideracdo 0 contexto em que estas estratégias influenciam
realmente as dimensBes analisadas. Contudo, ter um questionario com respostas abertas
poderia enriquecer os resultados mas dificultaria a interpretacdo dos dados e respetivas

conclusoes.

Outra das limitacGes deste estudo passa por ndo conseguirmos compreender os fatores
de avaliacdo dos individuos, sobre cada uma das dimensdes do modelo de investigacao,
fazendo com que ndo seja possivel concluir como podemos incrementar o Entretenimento,

Informatividade ou Credibilidade percebidas ou diminuir a percecao de Irritabilidade.

Por fim, a ultima limitacdo identificada neste estudo prende-se com a diversidade da
amostra recolhida, uma vez que ndo se obteve classes etarias com volume equivalente, ndo

tornando possivel aferir se a idade poderia ter impacto com as dimensdes estudadas.
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V111 Proposta de Melhoria

Foram identificadas algumas questfes limitativas, as quais deverdo ser consideradas
para estudos futuros.

Primeiramente, uma das questdes prende-se com a dimensédo da amostra recolhida que,
apesar de cumprir com o nimero minimo de 90 inquiridos (n=139), registando pelo menos 5
participantes por item (aproximadamente 8) e ter permitido obter todas as qualidades métricas
para avancar com as respetivas analises estatisticas, sera relevante para estudos futuros obter

uma amostra com volume superior.

A primeira proposta de melhoria para estudos futuros sera obter pelo menos 10
participantes por cada item, procurando garantir uma maior diversidade nos resultados

recolhidos.

Adicionalmente e, uma vez que foi identificada uma limitacdo relativamente ao
volume das classes etérias, a segunda proposta de melhoria para estudos futuros sera obter
uma amostra com volumes mais equilibrados entre estas, procurando extrair resultados
significativos entre as idades e respetivas dimensdes, uma vez que no presente estudo, mesmo
analisando as correlacdes com as idades sem classes, as correlagdes continuaram a registar-se

ndo significativas.

Sugere-se também a realizacdo de um estudo longitudinal, uma vez que aplicar o
questionario num s6 momento pode ter influenciado as respostas dos inquiridos, como
resultado de fatores momentaneos, contextuais ou emocionais no momento em que 0S

questionarios foram respondidos.

Outra proposta para estudos futuros sera efetuar a recolha de dados também em meios
offline, dado que neste estudo todos os participantes responderam online, impossibilitando

controlar o ambiente na altura da recolha.

Sugere-se também uma investigacdo mais aprofundada onde, em primeira instancia,
servira para extrair mais resultados acerca do impacto negativo da irritabilidade nas atitudes,
procurando compreender em que medida e/ou contexto estas estratégias passam a ser
consideradas irritantes por parte dos utilizadores e se realmente influenciam ou ndo os seus

comportamentos reais de compra online.
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Procurando compreender os fatores que influenciam a interpretacdo das dimensées
estudadas por parte dos individuos, um estudo aprofundado devera também permitir tirar
conclusbes sobre a forma como podem estas estratégias ser percebidas como mais

informativas, crediveis e divertidas.

Adicionalmente e, uma vez que também se observou que os utilizadores com uma
frequéncia de compras e pesquisas por reviews online superiores registaram uma correlagéo
significativa positiva com as atitudes face a este tipo de estratégias e, sendo estes resultados
consistentes com um dos estudos apresentados de Lambrecht e Tucker (2011) - “When Does
Retargeting Work?”, poderia ser interessante efetuar uma investigacdo prética, numa
organizacdo, com o0 objetivo de testar os efeitos reais e mais praticos das estratégias de
retargeting em redes sociais, nas alteragdes comportamentais dos utilizadores e no negocio,
assim como perceber os niveis de frequéncia de contacto 6timos e definir clusters com base

nos comportamentos dos utilizadores.
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I X Implicages Praticas

Considera-se esta investigagcdo um contributo significativo para a literatura, no que diz
respeito ao estudo das atitudes face & publicidade no ecossistema de marketing digital,
introduzindo seis hipdteses devidamente sustentadas pelos referenciais e modelos teoricos
identificados e apresentados, visando garantir um estudo coerente e suportado pela literatura

ja existente.

O instrumento utilizado, ap6s as respetivas adaptacbes e traducgBes, apresentou
excelentes qualidades métricas, originando tambeém resultados significativos que contribuem
para a literatura do tema de investigacdo. Desta forma, considera-se este um dos pontos fortes

deste estudo.

Contudo, este estudo ndo procurou investigar se as estratégias de retargeting poderiam
causar respostas desfavoraveis ou um sentimento de manipulagdo, mas sim compreender a
existéncia de relacdes entre as dimensbes Entretenimento, Informatividade, Irritabilidade e
Credibilidade para com as Atitudes e de que forma estas impactam as Intencdes de Compra
dos utilizadores expostos a estas estratégias em redes sociais, considerando este estudo uma
mais-valia, dado que incide nas dimensdes que, desde 1996, tém suportado estudos e modelos

concetuais para compreender as atitudes face a publicidade.

Na presente investigacdo foi possivel verificar que o Entretenimento registou um
impacto positivo significativo com as Atitudes, sendo a maior correlagdo de todas as variaveis
estudadas, seguido da Informatividade, Credibilidade e, por fim, a Irritabilidade que registou

um impacto negativo significativo.

Isto significa que o entretenimento percebido dos andncios utilizados nestas estratégias
apresentam um papel mais significativo do que as restantes dimensdes, sendo a Irritabilidade

a dimensdo com a menor correlacdo, contra as expectativas iniciais.

Esta € uma implicacdo pratica bastante importante para 0s anunciantes, uma vez que se
os anuncios forem percebidos como agradaveis, divertidos ou interessantes irdo impactar
positivamente as atitudes dos utilizadores a qual, consequentemente, ird impactar as intencbes

de compra.
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Adicionalmente, se o utilizador que é exposto a estas estratégias considerar que 0s
andncios apresentam as marcas ou produtos procurados (a definicdo de retargeting), a sua
atitude serd também impactada positivamente, resultando também num incremento da sua

intencdo de compra inicial.

Se os anuncios forem considerados crediveis, confiaveis ou verdadeiros, sera registado
também um impacto positivo sobre as atitudes e, consequentemente, sobre as intencdes de

compra.

Por fim, se estes andncios forem considerados irritantes, insultem a inteligéncia das
pessoas ou se o utilizador considerar que existem demasiados andncios deste tipo, o impacto
sobre as atitudes sera negativo, resultando assim numa diminuicdo das respetivas intencoes de
compra. Contudo, este foi o resultado que menos influenciou as atitudes dos individuos

presentes na amostra deste estudo.

Em suma, os anunciantes que utilizam estratégias de retargeting em redes sociais
devem preocupar-se primeiramente com o Entretenimento, a Informativdade e Credibilidade
dos respetivos anuncios e, somente no fim, deverdo preocupar-se se estes sdo considerados
irritantes ou nao por parte dos utilizadores, indo ao encontro das limitaces e propostas de
melhoria apresentadas neste estudo, visando descobrir de que forma estas percepcdes podem

ser influenciadas.
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XI Anexos
Anexo A - Questionario

Anuncios Online - Redes Sociais

Este questionario destina-se a recolha de dados para contribuir para a conclusao do Mestrado de
Marketing Digital na Universidade Europeia.

As respostas sao anénimas e confidenciais, destinando-se exclusivamente ao estudo em curso.
Desde ja agradecemos a sua colaboracéo.

A duracao prevista do questionario é inferior a 5 minutos.
Para esclarecimento adicional por favor contacte: joaoppintogomes@gmail.com

*Obrigatorio

Se respondeu NAO, O SEU QUESTIONARIO TERMINA AQUI.
OBRIGADO PELA SUA COLABORACAOQ.

1. Depois de visitar alguns websites comegamos muitas vezes a visualizar contetido
promocional nas redes sociais referente aos produtos visitados. Isto ja Ihe aconteceu? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Questoes

De seguida sera apresentado um conjunto de afirmacées, as quais solicitamos que indique o seu
grau de concordancia em relagdo a cada uma destas, conforme escala abaixo:

1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao concordo, nem discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo
totalmente

Depois de visitar alguns websites, comegamos muitas vezes a visualizar contelido promocional nas
redes sociais, referente aos produtos visitados.

Atitudes

2. AT1. Prefiro visualizar este tipo de anUncios pois sdo ajustados as minhas preferéncias. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

3. AT2. Prefiro visualizar este tipo de anuncios pois reflectem os meus interesses. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

4. AT3. De forma geral estou satisfeito(a) com este tipo de antincios. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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Entretenimento

5. E1. Este tipo de anlncios sao agradaveis e divertidos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

6. E2. Este tipo de anUncios sao mais agradaveis do que outras formas de publicidade
online. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

7. E3. Este tipo de anuncios sdo interessantes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Informacao Percepcionada

8. INF1. Este tipo de antincios s&o boas fontes de informac&o sobre os produtos que visitei.

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

9. INF2. Este tipo de anincios ajudam-me a manter atualizado sobre os produtos
disponiveis. *

Marcar apenas uma oval.
Discordo Totalmente Concordo Totalmente
10. INF3. Este tipo de anlincios mostram os produtos e marcas que estou a procura. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente
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Irritabilidade

11. IR1. Sinto que este tipo de anuncios sao irritantes. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O C) C) C) Concordo Totalmente

12. IR2. Este tipo de anuncios insultam a inteligéncia das pessoas. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O D O Q Concordo Totalmente

13. IR3. Existem demasiados anuncios deste tipo. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q Q D D D Concordo Totalmente

Credibilidade

14. C1. Este tipo de anuncios sao crediveis. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente D D O O Q Concordo Totalmente

15. C2. Este tipo de anUncios sdo confiaveis. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente D D D O C) Concordo Totalmente

16. C3. Este tipo de anuncios sdo verdadeiros. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente Q Q Q Q Q Concordo Totalmente
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Intengdo de Compra

17. IC1. Definitivamente tenho tendéncia a comprar os produtos que estavam presentes
nestes anuncios. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

18. 1C2. Considero comprar os produtos que as empresas promovem nestes anuncios num
futuro proximo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

19.1C3. E provavel que compre os produtos anunciados nestes anuncios. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Caracterizacédo

20. Classifique a quantidade de vezes que efetuou compras online no ultimo ano. *
Marcar apenas uma oval.

Poucas vezes Muitas vezes

21. Classifique a frequéncia com que efetua comparagdes e/ou procura reviews dos
produtos/servigos que pretende comprar online. *

Marcar apenas uma oval.

Pouco Frequente Muito Frequente

22. Idade *

23. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

24. Habilitagées Literarias *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico

Ensino Secundario

Ensino Superior - Licenciatura
Ensino Superior - Mestrado

Ensino Superior - Doutoramento
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Anexo B
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Figura 9 - Probabilidade de conversao (retargeting genérico vs retargeting dinamico).

Fonte: Lambrecht e Tucker (2011).
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Figura 10 - O impacto dos websites de reviews no retargeting.

Fonte: Lambrecht e Tucker (2011).

.08 -

.06 1

.04

.02

Probability of Conversion

B Generic
Dynamic

- T - I

No Browsing  Browsing No Browsing  Browsing
Before Review Site After Review Site

Figura 11 - Retargeting genérico vs Retargeting dindmico.

Fonte: Lambrecht e Tucker (2011).
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Anexo C

Leaderboard
(728 x 90)
Box
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Skyscraper
(160 x 600)
Figura 12 - Formatos de anuncios testados.
Fonte: Bruce et al. (2016).
Retargeted Male Female Age
Product Ads
Category | .0919 .0407 -.0122 -.0094
Category 2 —.0442 -.0284 —.2460 -.1262
Category 3 5249 6214 8791 .6189
Category 4 7994 9754 1.1196 9306
Category 5 .6459 5762 8399 9794
Category 6 3274 2446 .2356 .3586
Category 7 —.1851 —.3391 -.4695 -.5563
Category 8 1.2745 1.3370 1.8473 1.3779
Category 9 —.0643 -.1789 -3717 —.1785
Category 10 1265 —.1205 —.0904 —.4301
Category 11 —.0387 —.1015 -.0675 .0682
Category 12 -.7680 -.9852 -1.4167 -.8812
Category 13 —-.7346 -.8950 -1.3714 -.8087
Category 14 —-.1503 4245 —.1945 —.6860
Price Ads
Category | .0640 .0510 .0346 -.1529
Category 2 .0960 -.0135 3031 2283
Category 3 .0257 -.0559 2017 —-.0575
Category 4 1597 .0530 1768 1298
Category 5 3704 4333 8596 8727
Category 6 -.0762 -.0776 .0800 —.0998
Category 7 —-.0525 .0486 0717 -.0942
Category 8 —-.1455 —-.1300 1539 -.1491
Category 9 2914 3909 2642 4060
Category 10 .0729 -.0262 —.1305 .0099
Category 11 -.1270 -.2344 -2613 —. 1664
Category 12 1459 -.0054 —.2542 .0390
Category 13 .1426 2781 -.4545 1064
Category 14 2922 2111 4132 4688

Figura 13 - CTR por formato.
Fonte: Bruce et al. (2016).
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