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Resumo
Este estudo tem como objetivo analisar a percepcdo de consumidores em relagcdo aos
anuncios nas midias sociais digitais e avaliar se estes anlincios conseguem influenciar o
comportamento de compra. Para entender esta influéncia, foi desenvolvido um modelo
conceitual com 0s seguintes construtos: informatividade, entretenimento, irritagdo,
credibilidade, incentivos, valor emocional, valor do anuncio e atitude em relagdo a anincios
em midias sociais digitais. Foi aplicada uma survey online que coletou uma amostra de 589
brasileiros que utilizam Instagram ou Facebook. Os dados levantados foram analisados
através da modelagem de equactes estruturais (SEM). Uma das contribuigdes tedricas deste
estudo foi a proposta de analisar a influéncia do valor emocional sobre a atitude, o que ndo
foi identificado em estudos anteriores. Além disso, o resultado apontou que a
informatividade, construto consolidado na literatura como antecedente de valor do aniincio e
atitude, ndo apresentou efeitos significativos no modelo estimado. Ademais, foi estudada a
moderacdo do tipo de midia socia digital (Facebook ou Instagram) sobre as relacOes
propostas. Os resultados indicaram que, enquanto usuarios de Instagram percebem com mais
intensidade o efeito do valor do anuncio sobre a intengdo de compra, usudrios do Facebook
percebem o efeito de atitude de forma mais intensa.
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Anuncios em Midias Sociais Digitais e a Intencdo de Compra

RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a percep¢do de consumidores em relagdo aos
anancios nas midias sociais digitais e avaliar se estes andncios conseguem influenciar o
comportamento de compra. Para entender esta influéncia, foi desenvolvido um modelo
conceitual com o0s seguintes construtos: informatividade, entretenimento, irritacdo,
credibilidade, incentivos, valor emocional, valor do anuncio e atitude em relacdo a andncios
em midias sociais digitais. Foi aplicada uma survey online que coletou uma amostra de 589
brasileiros que utilizam Instagram ou Facebook. Os dados levantados foram analisados
através da modelagem de equagdes estruturais (SEM). Uma das contribuicdes tedricas deste
estudo foi a proposta de analisar a influéncia do valor emocional sobre a atitude, o que néo foi
identificado em estudos anteriores. Além disso, o resultado apontou que a informatividade,
construto consolidado na literatura como antecedente de valor do anuncio e atitude, ndo
apresentou efeitos significativos no modelo estimado. Ademais, foi estudada a moderacéo do
tipo de midia social digital (Facebook ou Instagram) sobre as relagbes propostas. Os
resultados indicaram que, enquanto os usuérios de Instagram percebem com mais intensidade
o efeito do valor do andncio sobre a inten¢do de compra, 0s usuarios do Facebook percebem o
efeito de atitude de forma mais intensa.

Palavras-chave: Midias sociais, propaganda, valor do andncio, atitude, intencdo de compra.

INTRODUCAO

No Brasil, 140 milhdes de brasileiros estdo nas midias sociais digitais. 1sso representa
66% da populacdo nacional, com tais usuarios passando, em média, trés horas e 34 minutos
por dia nessas plataformas, o que é superior a média diaria de duas horas e 16 minutos no
mundo. Essas midias, portanto, fazem parte do dia a dia, se tornando uma parte da vida das
pessoas (ALALWAN et al., 2017).

Nessas midias (como Facebook, Instagram, Twitter, entre outros) estdo conectados
ndo s6 pessoas, mas também empresas. Como a interacdo é uma das caracteristicas mais
marcantes das midias sociais digitais, as marcas viram uma oportunidade de gerar conteudo e
engajar ativamente os seus consumidores (GOH, HENG e LIN, 2013), criando e fortalecendo
lagos com os clientes (KUJUR e SINGH, 2017). Dentro desse contexto, a forma como o0s
consumidores interagem entre si e com as organiza¢des mudou apo6s 0 uso das midias sociais
digitais.

Os perfis de neg6cios nas midias sociais digitais sdo predominantemente para
promocdo de conteddo e disseminagdo de conhecimento em torno de produtos e servicos, 0
que torna a midia social a espinha dorsal do marketing digital. Os contetdos divulgados
podem ser organicos (ndo pagos) ou patrocinados. Globalmente, as empresas estdo
transferindo uma fatia maior de seus orgamentos de propaganda para essas midias com o
objetivo de melhorar o alcance, ter interacdo mais proxima com consumidores, reduzir
despesas (elas possuem baixo custo em comparacao as midias tradicionais) e de ter resultados
no menor tempo possivel, ou seja, pela compreensdo da eficacia dessas plataformas na
promocéo de produtos e servigos através de anuncios (KUJUR e SINGH, 2017).
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Considerando que a propaganda nas midias sociais digitais estd sendo uma acéo
importante para as empresas, esta pesquisa se concentra em estudar a percepcdo que as
pessoas possuem sobre 0s anuncios exibidos em midias sociais digitais, no Brasil. Para tanto,
este estudo utiliza o estudo de Ducoffe (1996) como base. O estudo de Ducoffe (1996)
analisou a informatividade, irritacdo e entretenimento como fatores que antecedem o valor do
anuncio na Internet. Brackett e Carr (2001) propuseram acrescentar no modelo apresentado
por Ducoffe (1996) outro antecedente: a credibilidade. Mais tarde, Kim e Han (2014)
propuserem acrescentar, também como antecedente do valor do andncio, o construto
incentivo. Portanto, o objetivo deste trabalho é investigar as relacfes entre consumidores e
anancios em midias sociais digitais, verificando quais dos diversos fatores relacionados as
acOes publicitarias em midias sociais digitais afetam a percepc¢éo e atitude do consumidor, e
assim, influenciam a sua intencdo de compra. O modelo proposto para esta pesquisa ndo foi
identificado na mesma estrutura em outros estudos, sendo, com isso, uma tentativa de ampliar
0 conhecimento nesse tema. Além disso, é proposto analisar se a percepc¢ao do consumidor a
respeito de anuncios € diferente em plataformas de midias sociais distintas, 0 que é uma
lacuna na literatura (VAN-TIEN DAO et al., 2014). N&o foram encontrados trabalhos que
analisaram o efeito da moderacdo do tipo de midia social digital estudada (Instagram e
Facebook) sobre as relacbes propostas a respeito de percepcdes de publicidade e intencéo de
compra em midias sociais digitais.

REVISAO DA LITERATURA

Propaganda Online e Midias Sociais Digitais

O conceito de propaganda online (ou propaganda na internet) engloba qualquer forma
de conteddo comercial disponivel na Internet, pago por empresas, para informar o0s
consumidores sobre um produto ou servico (CARDOSO e FONSECA, 2018). A propaganda
online tem alta flexibilidade de formatos: pode ser estatica, interativa, em formato de video,
entre outras (CARDOSO e FONSECA, 2018). Além disso, tem grande potencial de
segmentacdo: pode ser regionalizada, personalizada para um tipo especifico de publico ou
tipo de comportamento (CARDOSO e FONSECA, 2018). Com a segmentacdo, é possivel
oferecer anincios mais relevantes aos consumidores, resultando em menos incobmodo ao
cliente e melhores taxa de resposta (JOHNSON, 2013).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010, p.61): “midias sociais digitais sdo um grupo de
aplicacdes baseadas na Internet que sdo construidas nos fundamentos ideoldgicos e
tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e a troca de Conteldo Gerado pelo
Usuério (User Generated Content, em inglés)”. As midias sociais digitais ganharam
popularidade e, com isso, atrairam a atencdo dos profissionais de marketing (GOH, HENG e
LIN, 2013). As empresas passaram a criar perfis nesses ambientes, e comecaram a gerar
conteudo para interagir com os consumidores, o que é chamado de conteldo gerado pelo
profissional de marketing - marketer-generated content (GOH, HENG e LIN, 2013).
Diferente das midias tradicionais, que tem apenas uma via de comunicagdo (empresa —
consumidor), a midia social digital permite a interagdo, comunicacdo e envolvimento entre 0s
seus usuarios, sejam eles consumidores ou empresas.

A popularidade e o uso difundido de plataformas de midia social (como o Facebook, o
Twitter e 0 Instagram) foi um dos motivos para tornar essas plataformas atraentes para as
organizag0es, e assim, contribuir para aumentar competitividade e criar valor comercial destas
empresas, ja que é possivel gerar conteldo que engaje ativamente o0s seus consumidores
(GOH, HENG e LIN, 2013). Quanto mais pessoas usam estas plataformas, maior a
possibilidade de alcancar e interagir com 0s consumidores atuais e 0s consumidores em
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potenciais (LEE e HONG, 2016). A propaganda em midia social digital difere da publicidade
convencional na maneira como o contetdo pago se espalha entre os individuos aos quais o
anuncio é direcionado, gragas ao boca-a-boca eletrénico, chamado de eWOM (LEE e HONG,
2016).

Modelo de Valor da Propaganda

O modelo de valor da propaganda, prop8e entender as percepcdes e as atitudes das
pessoas referentes & propaganda. Para isso, Ducoffe (1996) utilizou os antecedentes
informatividade, irritacdo e entretenimento para explicar como os consumidores avaliam o
valor da propaganda/andncio. Estas dimensdes do valor do anuncio sdo preditores criticos de
resultados atitudinais e comportamentais dos andncios online (OZCELIK e VARNALI,
2019). Ducoffe (1996) desenvolveu seu modelo a partir da Teoria dos Usos e GratificagOes
(U&G), que propbe o papel ativo da audiéncia e o seu poder de escolha de uso de midia
diante das gratificacbes que estes meios oferecem. Segundo Ozcelik e Varnali (2019), esta
teoria é eficaz na compreensao também de motivacgdes e necessidades de uso da Internet, e foi
nesse contexto que o modelo de valor da propaganda foi aplicado. O modelo do valor da
propaganda € altamente citado na literatura (OZCELIK e VARNALI, 2019; SETYANI et al.,
2019) e tem sido extensivamente aplicado e modificado para pesquisas sobre anuncios online
em diferentes contextos: midias sociais (ALALWAN, 2018; LEE e HONG, 2016; LOGAN,
BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012; VAN-TIEN DAO et al., 2014) e celulares (KIM e
HAN, 2014; MARTINS et al., 2018). Pode-se observar que ha pesquisas bastante atuais,
como a de Alalwan (2018) e Martins et al. (2018), o que representa relevancia do estudo
atualmente, mesmo sendo um modelo desenvolvido nos anos 90. Portanto, o0 modelo de
Ducoffe (1996) é apropriado para esta pesquisa. Com isso, 0 presente estudo também utiliza
como base 0 modelo de Ducoffe (1996), com algumas modificacdes. O modelo proposto e 0s
construtos utilizados na sua estrutura sao apresentados a seguir, juntamente com as hipdteses
de pesquisa.

Construtos Utilizados e Hipdteses de Pesquisa

Intencdo de compra

A intencdo de compra indica a possibilidade de consumidores planejarem ou estarem
dispostos a comprar um determinado produto ou servigo no futuro (CHANG et al., 2019). A
intencdo comportamental é influenciada pela atitude (HA, PARK e LEE, 2014). Os
consumidores com atitude favoravel a publicidade em midias sociais digitais provavelmente
terdo maiores chances de comprar um produto anunciado nesta plataforma (WANG e SUN,
2010).

Ha estudos que indicam que outro antecedente da intencdo € o valor do anuncio (HA,
PARK e LEE, 2014). Pode-se argumentar que os clientes que valorizarem positivamente 0s
anuncios de midia social estardo mais dispostos a comprar o que € anunciado (ALALWAN,
2018). Portanto, € importante entender as intengdes de compra dos clientes, pois o
comportamento usualmente pode ser previsto pela intencdo (CHANG et al., 2019). Com isso,
a intencdo de compra pode ser considerada um indicador importante para estimar o
comportamento do consumidor (CHANG et al., 2019).

Valor do anuncio
O valor do anuncio é uma medida da eficacia da propaganda (MARTINS et al., 2018).
Segundo Ducoffe (1996) € uma reacdo ponderada, e por isso, é cognitiva. Por definicédo, valor
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do andncio é uma avaliacdo subjetiva da utilidade da propaganda, isto €, uma representacao
do valor percebido da propaganda na perspectiva dos consumidores (DUCOFFE, 1996).

Segundo Logan, Bright e Gangadharbatla (2012), o conceito de valor do anuncio esta
relacionado com a teoria de Usos e Gratificagcdes (U&G), ja que os consumidores escolhem a
midia que consomem e podem buscar certas gratificaces na propaganda.

Ducoffe (1996), com base na teoria U&G, prop0s trés preditores do valor do andncio:
infomatividade, entretenimento e irritacdo. Os dois primeiros sao preditores positivos,
enquanto o dltimo é negativo. Portanto, o estudo de Ducoffe (1996) verificou que mais
informatividade, mais entretenimento e menos irritacdo levam a um maior valor percebido da
propaganda no ambiente online. Consumidores avaliam as mensagens recebidas como sendo
de alto valor se estas corresponderem as suas necessidades ou incluirem informac6es valiosas
para a compra (MARTINS et al., 2018). No estudo de Ha, Park e Lee (2014), foi identificado
que o valor do anuncio é um antecedente da intencdo de compra. Da mesma maneira, propde-
se que:

Hipotese 13: O valor do andncio possui efeito direto e positivo sobre a intencéo de

compra.

Atitude em relacao a propaganda em midia social

Segundo Mackenzie e Lutz (1989), a atitude em relacdo a propaganda é definida como
uma predisposicdo a responder de maneira consistente, favoravel ou desfavoravel, a
propaganda em geral. A atitude é uma reacdo afetiva (HA, PARK e LEE, 2014;) que
influencia a intengcdo comportamental (HA, PARK e LEE, 2014). No estudo de Gironda e
Korgaonkar (2014), por exemplo, a atitude indicou ter uma forte relacdo com a intencdo de
participar em atividades nas midias sociais digitais, inclusive relacionadas a andncios.
Portanto, a atitude é considerada um antecedente fundamental para a eficacia da propaganda.

As atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda tém sido amplamente
pesquisadas nas Ultimas décadas e descobriu-se que estas atitudes influenciam a intencdo de
compra. Em relagéo a propaganda em midias sociais digitais, Can e Kaya (2016) indicam que
a atitude é um preditor significativo da intencdo de compra. Exatamente por causa deste efeito
na intencdo (e no comportamento) de compra, a atitude é considerada importante (CAN e
KAYA, 2016). Dado isso, sugere-se que:

Hipdtese 14: A atitude em relacdo a propaganda nas midias sociais possui efeito

direto e positivo sobre a intencdo de compra.

Informatividade

Por definicdo, informatividade representa a relevancia e a eficacia das informacGes em
uma mensagem de marketing para atender as preferéncias individuais dos participantes
(WANG e SUN, 2010). Isto &, em outras palavras, o quanto a informacdo é util para o
consumidor (LEE e HONG, 2016). Para ser informativo, os anincios precisam fornecer
informagdes precisas e relevantes (SETYANI et al., 2019). Se tiver estas caracteristicas, o
anuncio informativo é altamente persuasivo (SHAREEF et al., 2019). Com informacGes
relevantes nos anuncios, os clientes conseguem economizar tempo e esfor¢co no processo de
pesquisa de informagfes (LOGAN, BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012), o que facilita
as suas decisbes de compra. Na literatura, diferentes estudos tém apoiado o papel da
informatividade em modelos sobre o comportamento do consumidor, tais como: Alalwan
(2018), Ducoffe (1996), Kim e Han (2014), Lee e Hong (2016), Logan, Bright e
Gangadharbatla (2012), Martins et al. (2018), Taylor e Lewin e Strutton (2011).

Uma das func¢Bes mais importantes da propaganda € fornecer informacdes (WANG e
SUN, 2010). Mas para a informacdo ser percebida como valiosa, ela tem que ser relevante e
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necessaria (SETYANI, 2019). Portanto, € uma consequéncia logica que, quando as pessoas
percebem os anuncios online como informativos, elas tém maior probabilidade de enxerga-los
de forma positiva (WANG e SUN, 2010). Com isso, temos:

Hipdtese 1: A informatividade de anincios em midias sociais digitais possui efeito

direto e positivo sobre o valor do anuncio percebido pelo consumidor.

A informatividade que existe nos anuncios presentes em midias sociais digitais pode
capacitar os clientes a terem um processo decisorio de compra mais eficiente e,
consequentemente, aumentarem sua intencdo de compra (ALALWAN, 2018). Segundo os
estudos de Alalwan (2018), Kujur e Singh (2017), Lee e Hong (2016) e Taylor, Lewin e
Strutton (2011), a informatividade est4d positivamente relacionada as atitudes dos
consumidores em relacdo a propaganda nas midias sociais digitais. 1sso sugere que a
informatividade é um forte indicador de atitudes em relacdo a propaganda nas midias sociais.
Assim, a seguinte hipotese é proposta:

Hipdtese 2: A informatividade de anincios em midias sociais digitais possui efeito

direto e positivo sobre a atitude em relagdo a propaganda em midias sociais digitais.

Entretenimento

Com o mercado repleto de mensagens publicitérias disputando a atencdo das pessoas,
um anuncio precisa ser interessante e divertido de maneira criativa para chamar a atencdo do
publico (WANG e SUN, 2010).

O entretenimento indica um estado psicoldgico de sentimentos positivos em relacdo
aos anuncios e ¢ um fator que atrai a atencdo do usuario (SETYANI et al., 2019). Na
literatura, uma definicdo bastante difundida é a de McQuail (DUCOFFE, 1996; SETYANI et
al., 2019), que afirma que o entretenimento denota a capacidade de atender as necessidades
dos usuérios de diversdo, prazer estético ou liberacdo emocional. Esta definicdo é derivada da
pesquisa de Usos e Gratificagdes (U&G) de McQuail de 1983, segundo uma viséo de que o
usuario escolhe usar certa midia pela gratificacdo. As gratificacdes da midia relacionadas ao
entretenimento sdo diversas, tais como: escapar ou ser desviado de problemas ou rotina;
liberacdo emocional ou alivio; relaxamento; prazer cultural ou estético; e passatempo.

Portanto, o entretenimento € um componente que influencia a eficacia da propaganda,
estabelecendo uma ligacdo emocional entre os consumidores e uma mensagem de marca
(WANG e SUN, 2010). Sendo assim, dado que uma propaganda agradavel impacta
positivamente nas atitudes da marca (MARTINS et al.,, 2018), os anunciantes procuram
fornecer anuncios divertidos para aumentar a eficacia da mensagem (LOGAN, BRIGHT e
GANGADHARBATLA, 2012).

No estudo preliminar de Ducoffe (1996), o entretenimento tem efeito significativo e
positivo sobre o valor do andncio. Este mesmo resultado pode ser identificado em estudos
mais recentes, em contextos de midia sociais e de smartphones, tais como: Martins et al.,
(2018); Ha, Park e Lee (2014); Kim e Han (2014); e Van-Tien Dao et al. (2014). Com base
nesta literatura, € proposto que:

Hipotese 3: O entretenimento proporcionado por anincios em midias sociais digitais

possui efeito direto e positivo sobre o valor do anuncio.

No estudo de Taylor, Lewin e Strutton (2011), o entretenimento apresentou quase
quatro vezes mais forca de influéncia sobre as atitudes favoraveis do consumidor em relacéo
aos anuncios em redes sociais do que a segunda varidvel preditora mais influente (a
informatividade). Diante disso, propde-se que:

Hipotese 4: O entretenimento proporcionado por anuncios em midias sociais digitais

possui efeito direto e positivo sobre a atitude relacionada a propaganda nas midias

sociais digitais.
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Irritacéo

Irritacdo € um indicador negativo do valor do andncio (DUCOFFE, 1996; LOGAN,
BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012). Existem varios motivos que podem gerar irritacao
através de propagandas. Li, Edwards e Lee (2002) destacam que os anuncios sdo avaliados
primeiramente com base no grau em que interrompem 0s objetivos dos usuarios ao
navegarem na internet. Quando assim percebidos, sdo considerados invasivos, ja que se
intrometem, distraem ou irritam os consumidores ao interferir com seus objetivos (LI,
EDWARDS e LEE, 2002). Um dos componentes do construto de irritacdo é a nogdo de
engano: 0s anuncios podem ser percebidos como enganosos e desonestos, 0 que resulta em
uma perda de valor percebido (LOGAN, BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012). A
irritacdo dos consumidores com a propaganda também pode ser relacionada ao conteudo das
mensagens, principalmente quando sdo percebidos como insultos. Portanto, o contetdo
promocional pode incomodar, ofender, insultar ou manipular as pessoas (DUCOFFE, 1996).
Em suma, segundo Li, Edwards e Lee (2002), as causas de irritacdo despertadas pelo anuncio
podem ser classificadas de maneira ampla em trés categorias, que sdo: contetdo, execucdo e
veiculacdo do anuncio. Dadas estas pesquisas anteriores que examinaram a irritacdo como
sendo negativamente relacionada ao valor da propaganda (SHAREEF et al., 2019; HA, PARK
e LEE, 2014; LOGAN, BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012; DUCOFFE, 1996),
propde-se que:

Hipdtese 5: A irritacdo com relacdo a anuncios em midias sociais digitais possui

efeito direto e negativo sobre o valor do andncio.

Se 0 anudncio for irritante, os consumidores presumivelmente se sentirdo perturbados e
ndo serdo persuadidos pelo andncio (SHAREEF et al., 2019). Desta forma, o usuario
provavelmente ndo formard uma atitude positiva. Além disso, sera ainda mais dificil a volta
de um usuério irritado no futuro. A irritacdo leva a uma atitude negativa em relacdo a
anuncios na internet (TAYLOR, LEWIN e STRUTTON, 2011), o que leva a proposicdo da
seguinte hipotese:

Hipdtese 6: A irritacdo com relacdo a andincios em midias sociais digitais possui

efeito direto e negativo sobre a atitude relacionada a propaganda nas midias sociais

digitais.

Credibilidade

As midias sociais digitais devem atender a expectativa de seus usuarios de que as
informacdes divulgadas e publicadas ndo sejam usadas por terceiros ou para qualquer outra
finalidade sem o devido conhecimento e consentimento do usuario (VAN-TIEN DAO et al.,
2014). Esta pratica pode ajudar a construir credibilidade da midia social e construir
relacionamentos confidveis com os usuarios (VAN-TIEN DAO et al., 2014). A credibilidade
do antncio ¢ definida como “a percepcao do consumidor de que as afirmagdes feitas no
anuncio sobre a marca sdo verdadeiras e confiaveis” (MACKENZIE e LUTZ, 1989, p. 51).
Isto significa que credibilidade dos andncios esta relacionada a percepcdo dos usuarios sobre
a confiabilidade da comunicagdo da marca e de como as pessoas percebem a credibilidade
corporativa.

Acredita-se, portanto, que a credibilidade de uma marca ou empresa é vital para
negocios eletrébnicos bem-sucedidos, pois atenua os riscos de fazer negécios online
(MARTINS et al., 2018). A credibilidade no anuncio reduz as preocupacdes dos
consumidores sobre mensagens publicitérias ndo solicitadas e, assim, melhora a atitude dos
consumidores em relacdo a antncios em midias sociais (VAN-TIEN DAO et al., 2014).

Quando os consumidores acreditam que o anuncio é crivel, eles tendem a ter
percepcOes favoraveis sobre o valor da propaganda (MARTINS et al., 2018). Portanto, a
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credibilidade tem efeitos positivos no valor percebido pelos consumidores de publicidade nas
midias sociais (VAN-TIEN DAO et al., 2014). Por isso:

Hipotese 7: A credibilidade de anincios em midias sociais digitais possui efeito direto

e positivo sobre o valor do andncio.

Dado que a credibilidade de uma marca/empresa é vital para negdcios online de
sucesso, hd uma grande possibilidade de os consumidores formarem uma atitude positiva em
relacdo a publicidade nas midias sociais digitais quando a empresa anunciante e a mensagem
tenham credibilidade (BOATENG e OKOE, 2015). Isso acontece porque a credibilidade do
anuncio reduz as preocupagdes dos consumidores sobre mensagens publicitarias nao
solicitadas e, dessa maneira, torna mais positiva a atitude dos consumidores em relacdo aos
anuncios em midias sociais (VAN-TIEN DAO et al., 2014). Ha estudos que verificam que a
credibilidade da propaganda tem um efeito significativo sobre as atitudes em relagcdo a mesma
(VAN-TIEN DAO et al., 2014). Por isso:

Hipdtese 8: A credibilidade de aniincios em midias sociais digitais possui efeito direto

e positivo sobre a atitude relacionada a propaganda nas midias sociais digitais.

Incentivos

O incentivo é uma caracteristica da mensagem do anuncio que pode incluir beneficios
monetarios - descontos, cupons, loterias, créditos, presentes, etc - ou beneficios nao
monetarios - prémios de status, direito a servigo prioritario, etc (KUJUR e SINGH, 2017).
Pesquisas anteriores (KIM e HAN, 2014; KUJUR e SINGH, 2017) estudam o incentivo a
partir de um viés econdmico, ou seja, do ponto de vista dos beneficios monetarios.

Segundo Kujur e Singh (2017), ndo héa diferenca no efeito sobre a intencdo de resposta
comportamental entre os beneficios monetarios e os beneficios ndo monetérios. Por esse
motivo, esta pesquisa avalia apenas os incentivos monetarios (recompensas financeiras).

Kim e Han (2014), com o objetivo de compreender como 0s anuncios de smartphones
influenciam o comportamento de compra, propuseram inserir o construto incentivos no
modelo de valor da propaganda de Ducoffe (1996), com os incentivos influenciando
diretamente o valor do anuncio. Nos resultados do estudo, os autores identificaram que 0s
incentivos tém relacdo positiva com o valor do anuncio, ou seja, quando as pessoas percebem
a possibilidade de receber recompensas (cupons de desconto, por exemplo) em troca de
exibicdo de andncios em um smartphone, essas pessoas tém uma percepcao favoravel sobre
estes anuncios. Sendo assim:

Hipdtese 9: Os incentivos de anuncios em midias sociais digitais possuem efeito

direto e positivo sobre o valor do anuncio.

Quando um incentivo € fornecido em um andncio, é provavel que ocorram avaliagdes
mais favoraveis da campanha em relagdo a atitude em geral (KUJUR e SINGH, 2017). Em
estudos anteriores, foi analisado que os incentivos tem influéncia direta sobre as respostas dos
clientes (KUJUR e SINGH, 2017). Com isso:

Hipotese 10: Os incentivos de anuncios em midias sociais digitais possuem efeito

direto e positivo sobre a atitude a propaganda nas midias sociais.

Valor Emocional

Emocéo esta relacionada ao estado sentimental de uma pessoa, podendo ser positiva,
como amor e alegria, ou negativa, como por exemplo, medo, raiva e tristeza (LEE e HONG,
2016). As plataformas de midias sociais digitais tém sido amplamente relatadas como um
novo local para as pessoas encontrarem diversdo e entretenimento (LOGAN, BRIGHT e
GANGADHARBATLA, 2012). Portanto, estas plataformas podem despertar sentimentos
positivos ao usa-las. Segundo Hyun, Kim e Lee (2011), existe a possibilidade de que uma
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emocdo positiva leve a uma avaliacdo positiva (isto €, cogni¢do) de um objeto (o anuncio,
neste caso). Kumar, Lee e Kim (2009) identificaram que o valor emocional é um fator
importante que influencia até a intencao de compra.

Segundo Hyun, Kim e Lee (2011), a emogdo afeta significativamente a eficicia de
uma mensagem. Portanto, se o anuncio conseguir envolver emocionalmente o usuario,
provavelmente o valor do anincio aumentaria para 0 consumidor, uma vez que as respostas
emocionais a propaganda tém um forte impacto no valor percebido (HYUN, KIM e LEE,
2011). Desta forma:

Hipotese 11: O valor emocional de antncios em midias sociais digitais possui efeito

direto e positivo sobre o valor do anuncio.

Segundo Kumar, Lee e Kim (2009), hd um numero crescente de pessoas que compra
marcas para satisfazer suas necessidades emocionais. Segundo os autores, a dimensdo de
valor emocional foi bastante importante para prever a disposicdo de compra das pessoas.
Infere-se, portanto, que o valor emocional pode influenciar atitudes e inten¢bes. Em relagdo a
propaganda, os consumidores, quando veem um anuncio que desperte o valor emocional, séo
induzidos a respostas emocionais e criam uma atitude em relagdo a marca (MARTINS et al.,
2018). Portanto, espera-se que o valor emocional em relacdo aos anuncios em midias sociais
tenha um efeito positivo nas atitudes dos usuérios. Por isso:

Hipotese 12: O valor emocional de anincios em midias sociais digitais possui efeito

direto e positivo sobre a atitude relacionada a propaganda nas midias sociais digitais.

Modelo Conceitual Proposto
Com base na revisao tedrica realizada, a Figura 1 apresenta 0 modelo proposto neste
estudo, ilustrando as relagdes hipotéticas abordadas anteriormente.

H1

Informatividade

Entretenimento Valor do anuncio

Irritagao

Intencio de compra

Credibilidade

Atitude em relacio a
propaganda em
midia social

Incentivos

Valor emocional

Figura 1: Modelo Proposto

Efeitos da moderacéo pelo tipo de midia social
A teoria de Usos e Gratifica¢Ges indica que os usuarios buscam ativamente a midia de
acordo com as suas necessidades utilitarias ou heddnicas, com base nos motivos de busca por
8
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gratificacdo (TAYLOR, LEWIN e STRUTTON, 2011). Por conta de cada tipo de midia social
digital possuir caracteristicas distintas, as inten¢fes das pessoas em usar cada tipo podem ser
diferentes. Isto significa que as gratificacbes em tipos de midias sociais digitais diferentes
podem ndo ser iguais.

Segundo Van-Tien Dao et al. (2014), ha 3 tipos de midia social digital: o site de rede
social (SNS - social networking site), o site da comunidade de conteudo (CCS - content
community sites) e plataforma de midia social (SMP - social media platform). O SNS oferece
atividades de networking pessoal ou profissional, como o Linkedin e o Facebook, e permite a
criacdo de paginas pessoal e o compartilhamento de informacgdes entre contatos. O CSS
permite que os usuarios compartilhem um tipo especifico de contedo (videos, fotos...), como
0 Instagram e 0 YouTube. E, por ultimo, o SMP permite que os desenvolvedores criem e
publiquem aplicativos para ampla distribuicdo.

As midias escolhidas para este estudo, Facebook e Instagram, sdo do tipo social
networking site (SNS) e content community sites (CCS), respectivamente. Os tipos escolhidos
sdo 0s mais prevalentes em todo o mundo (SCHRAMMEL et al. 2009 apud VAN-TIEN DAO
et al., 2014). A analise de moderacdo resulta em uma analise mais completa, ja que permite a
descoberta de eventuais efeitos de interacdo entre os fatores preditores e os tipos de midia
social, e ndo das solugdes isoladas desses fatores preditores dentro de ambientes individuais
de midia social (VAN-TIEN DAO et al., 2014). Diante da analise de moderacdo que este
estudo se propde, espera-se haver diferencas principalmente entre os preditores da variavel
dependente (intencdo de compra) para cada tipo de midia social digital, ja que as plataformas
séo diferentes e possivelmente usadas com objetivos distintos.

METODOLOGIA

Com o objetivo de realizar o teste das hipdteses formuladas para o estudo foi realizado
um levantamento de corte transversal (AAKER, KUMAR e DAY, 2006), com uma amostra
ndo probabilistica da populacdo de interesse, com questionarios estruturados apresentados aos
consumidores em um Unico momento no tempo (AAKER, KUMAR e DAY, 2006).

Operacionalizacéo e Definicdo das Variaveis
O presente estudo faz uso de escalas ja elaboradas e testadas pela literatura, ou de
adaptacdes para o portugués de escalas em inglés, elaboradas e testadas em outros paises, para
a medicgéo de todos os construtos envolvidos. As seguintes escalas foram utilizadas:
e Informatividade: escala desenvolvida por Ducoffe (1996) e adaptada por Kim e Han
(2014), composta por 4 itens;
e Credibilidade: escala desenvolvida por Brackett e Carr (2001) e adaptada por Martins
et al. (2018), composta por 4 itens;
e Entretenimento: escala desenvolvida por Ducoffe (1996) e adaptada por Wang e Sun
(2010), composta por 4 itens;
e Irritacdo: escala desenvolvida por Ducoffe (1996) e adaptado por Kim e Han (2014),
composta por 3 itens;
Incentivos: escala desenvolvida por Kim e Han (2014), composta por 3 itens;
Valor emocional: escala desenvolvida por Hsu e Lin (2015), composta por 4 itens;
Valor do anuncio: escala desenvolvida por Ducoffe (1996), composta por 3 itens;
Atitude em relacdo a propaganda em midias sociais: escala desenvolvida por
Boateng e Okoe (2015), composta por 4 itens;
e Intencdo de compra: escala desenvolvida por Hsu e Lin (2015), composta por 3 itens.
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O instrumento de pesquisa, portanto, contém 32 itens, medidos via escalas tipo Likert de
cinco pontos. Além das escalas ja mencionadas, ha também 14 itens relativos a demografia e
comportamento dos respondentes. Todas as escalas utilizadas neste estudo originalmente
elaboradas para a lingua inglesa foram traduzidas e adaptadas para a lingua portuguesa de
acordo com os procedimentos recomendados por Sperber (2004).

Foram realizados dois pré-testes do questiondrio, um para avaliar a clareza e a
inteligibilidade das questdes e outro para testar a estrutura de apresentacdo e funcionalidades
especificas da versao online, com pequenas amostras da populacdo de interesse para melhoria
na apresentacdo do questionario e nas instrucdes de preenchimento. Os resultados obtidos
com esses pre-testes serviram para refinar o questionario e elaborar uma versdo final.

Amostra e Procedimento de Coleta de Dados

A populacédo estudada foi a de residentes no Brasil que utilizam midias sociais digitais
(Facebook e/ou Instagram). Foi realizada uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia da
populacdo. A coleta de dados foi realizada por meio de uma survey online desenvolvida na
ferramenta Qualtrics. O link da pesquisa foi enviado por e-mail e divulgado em redes sociais
(Facebook, Instagram, Linkedin e WhatsApp). Utilizou-se o método de snowball sampling,
que é uma técnica de amostragem ndo probabilistica em que os participantes de um estudo séo
encorajados a recrutar outras pessoas (MORGAN, 2008).

Foi obtida uma amostra de 715 respondentes, dos quais 100 foram eliminados por
deixarem questdes incompletas e 26 por ndo utilizarem as midias sociais analisadas neste
estudo. Portanto, a amostra final foi composta de 589 respondentes validos.

Do total de 589 participantes, 346 eram do sexo feminino (59%) e 243 do sexo
masculino (41%). Em relacéo ao estado civil, 346 sdo solteiros (59%), 187 sdo casados (32%)
e 0s demais categorizaram-se como "outros" (10%). Além disso, a grande maioria dos
respondentes moram no Rio de Janeiro (85%). No que diz respeito a renda familiar média,
35% dos respondentes tem acima de 10 mil reais, 27% tem entre seis mil a dez mil reais e
22% tem entre R$3.500 a seis mil reais. Em termos de idade, a maior parte dos participantes
tem entre 21 a 30 anos (44%) seguido por 31 a 40 anos (29%). A média de idade observada
foi de 34,7 anos, com desvio padrédo de 11,4 e mediana de 31. O intervalo ficou entre 16
(minimo) e 69 (maximo). Sobre a escolaridade, a amostra tem em sua maioria graduacdo
(54%).

Sobre o comportamento em relacdo ao uso de midias sociais, 45% dos respondentes
passam de uma a trés horas nestas plataformas e 27% passam acima de quatro horas. A
grande maioria (98%) usa midias sociais pelo smartphone. No quesito em dar atencdo ao
anuncio e clicar em anuncios dentro das midias sociais, 0 que predominou foi a resposta "as
vezes" (69% e 62%, respectivamente). Os respondentes tém a percep¢do que a periodicidade
dos anuncios € alta: sempre (42%) e com frequéncia (31%). 41% dos respondentes afirmaram
ter comprado algum servigo/produto apds terem visto um andncio nas midias sociais. Por fim,
em relacdo a midia social que mais usam, 373 (63%) afirmaram utilizar mais o Instagram,
enquanto 216 (37%) afirmaram usar mais o Facebook.

RESULTADOS

Modelo de Mensuracao

Uma analise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a validade,
unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracdo para
cada uma das amostras analisadas (usuarios de Facebook - 216 respondentes, e usuarios de
Instagram — 373 respondentes). Os modelos de mensuracdo apresentaram indices de ajuste
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satisfatorios tanto para a amostra Instagram (y*d.f. = 2,287; RMSEA = 0,059 com C.I. de
0,54 até 0,64; CFIl = 0,939; IFI = 0,940; TLI = 0,927) quanto para a amostra Facebook (y*d.f.
=1,907; RMSEA = 0,065 com C.I. de 0,58 ate 0,72; CFI = 0,922; IFI = 0,923; TLI = 0,907).

A validade de face foi garantida com a escolha de escalas j& utilizadas na literatura com
uma traducdo criteriosa destas escalas para o portugués, a avaliacdo de cada item por
pesquisadores experientes de comportamento do consumidor e os pré-testes conduzidos com
pequenas amostras da populacdo de interesse. A validade monoldgica foi verifica através da
matriz de correlacdo entre construtos, com todas as correlacbes para ambas as amostras
apresentando consisténcia com a teoria a um nivel de significancia de 0,001. No que diz
respeito a validade convergente, foi calculada a variancia extraida média para cada construto
(average variance extracted - AVE). Todos os valores de AVE calculados estavam entre 0,56
e 0,78 para amostra Instagram e entre 0,56 e 0,77 para a amostra Facebook, acima do nivel
recomendado de 0,50 (HAIR et al., 2009), evidenciando a validade convergente das escalas
utilizadas. Com relacédo a consisténcia interna e confiabilidade das escalas utilizadas, todas as
escalas utilizadas atenderam aos niveis minimos de confiabilidade considerados adequados
pela literatura (HAIR et al., 2009) com valores acima de 0,79 para a amostra Instagram e 0,81
para a amostra Facebook, tanto para o coeficiente alfa quanto para a confiabilidade composta.
Também foram avaliadas as cargas fatoriais padronizadas para cada varavel observavel em
relacdo aos construtos que compdem como forma de verificacdo de unidimensionalidade e
validade convergente, com todas apresentando valores acima do 0,70 indicado pela literatura
(GARVER; MENTZER, 1999). Todas as variancias compartilhadas, tanto para a amostra
Facebook quanto para a amostra Instagram, foram inferiores a variancia extraida média para
todos os construtos, indicando validade discriminante adequada. Por fim, uma analise coletiva
dos resultados apresentados indica que o modelo de mensuragdo proposto atende aos
requisitos necessarios de validade de face, validade nomoldgica, confiabilidade,
unidimensionalidade, validade convergente e validade discriminante, para ambas as amostras,
tornando viavel a investigacdo das relacbes entre os construtos latentes com o uso de um
modelo estrutural.

Modelo Estrutural

Foi usada a técnica de modelagem de equacdes estruturais (SEM) com estimacédo por
Maxima Verossimilhanga (ML) via o software AMOS para testar o modelo proposto e as
hipbteses da pesquisa. O modelo multigrupo estimado simultaneamente para as amostras do
Instagram e do Facebook obteve um valor significativo para o indice qui-quadrado (y* =
1998,09, d.f. = 856, p < 0,000). Segundo Byrne (2010), a razdo y*/d.f. deve ser um valor
inferior a 3,0, 0 modelo apresentou um valor de 2,334. Por sua vez, todos os indicadores de
ajustes incrementais foram superiores a 0,90: CFl (comparative fit index) de 0,916, IFI
(incremental fit index) de 0,917 e TLI (Tucker-Lewis index) de 0,902. Por sua vez, o RMSEA
(root-mean-square error of approximation) foi de 0,048 com o intervalo de confianca de 0,45
a 0,50. Com isso, conclui-se que o ajuste do modelo estrutural proposto € satisfatorio.

Depois de avaliar os indices de ajuste do modelo estrutural, este estudo avaliou os
coeficientes estimados das relacdes propostas entre os construtos. Segundo Byrne (2010),
coeficientes padronizados sdo especificos para a analise de uma unica amostra. Portanto, para
comparar 0s resultados de duas amostras diferentes, é necessario o uso de coeficientes ndo
padronizados (BYRNE, 2010). Dessa forma, este estudo utilizou coeficientes néo
padronizados para comprar as amostras Instagram e Facebook, ilustrados na Tabela 1.

A verificacdo de cada hipotese foi feita através da magnitude, direcdo e significancia
dos coeficientes ndo padronizados (BYRNE, 2010). As relaces consideradas significativas
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foram aquelas que tiveram o p-valor para o teste t associado inferior a 0,05 (BYRNE, 2010;
HAIR et al., 2009).

Tabela 1: Coeficientes Ndo Padronizados Estimados e Significancias

Relac&o Proposta Amqs?ra Instagram Amgs_tra Facebook
Coeficiente | p-valor | Coeficiente | p-valor
H1: Informatividade — Valor 0,108 0,101 0,102 0,277
H2: Informatividade — Atitude -0,02 0,731 0,020 0,803
H3: Entretenimento — Valor 0,312 <0,001 0,242 0,025
H4: Entretenimento — Atitude 0,392 <0,001 0,338 <0,001
H5: Irritacdo — Valor 0,010 0,897 0,044 0,608
H6: Irritacdo — Atitude -0,164 0,018 -0,182 0,015
H7: Credibilidade — Valor 0,213 0,001 0,205 0,012
H8: Credibilidade — Atitude 0,223 <0,001 0,207 0,003
H9: Incentivos — Valor 0,325 <0,001 0,437 <0,001
H10: Incentivos — Atitude 0,279 <0,001 0,360 <0,001
H11: Valor Emocional — Valor 0,092 0,028 0,117 0,013
H12: Valor Emocional — Atitude 0,117 0,002 0,121 0,002
H13: Valor — Intencdo de Compra 0,444 <0,001 0,207 0,002
H14: Atitude — Intencdo de Compra 0,316 <0,001 0,654 <0,001

Os resultados da Tabela 1 mostram que as hipoteses que ndo foram significativas na
amostra Facebook foram as mesmas da amostra Instagram, ou seja, Informatividade (H1 e
H2) ndo apresentou impacto significativo nem em valor do anincio e nem em atitude, além da
irritacdo (H7), que ndo teve efeito significativo sobre o construto valor do anincio. Todos 0s
demais efeitos foram significativos & um nivel de significancia de 0,05.

Para comparar os resultados de ambas as amostras, € necessario analisar os coeficientes
ndo padronizados das hipoteses e seus respectivos erros padrdo estimados para calcular os
valores minimos e maximos dentro de um intervalo de confianca de 95%. Com a informacéo
do intervalo de confianga, pode-se identificar se as percepgdes dos respondentes das suas
amostras diferem estatisticamente. Para as percep¢des dos respondentes serem consideradas
diferentes, os valores minimos e maximos dos dois grupos ndo podem se sobrepor
(GOLDSTEIN e HEALY, 1995). Ou seja, os valores minimos e maximos do coeficiente de
uma amostra ndo podem ter intersecd@o entre o intervalo de valores possiveis da outra amostra.
Esta regra se aplica para avaliar duas relacGes estatisticamente significativas (p-valor < 0,05)
dentro de seus respectivos modelos. Como as hipdteses ndo significativas de ambos 0s
modelos foram as mesmas, ndo houve moderacdo causada por uma hipotese ser significativa
em uma amostra e ndo na outra. A Tabela 2 apresenta este resultado.

De acordo com os resultados da Tabela 2, os respondentes dos dois grupos diferem
significativamente somente nas magnitudes dos efeitos do valor do anuncio sobre intencéo de
compra (H13) e em relagédo ao efeito da atitude sobre intengdo de compra (H14). Este
resultado é bastante interessante ja que sdo os construtos diretamente ligados a variavel
dependente principal do modelo, indicando que os usuarios de Instagram e 0s usuarios de
Facebook diferem em relacdo a intencdo de compra em cada midia social. Enquanto os
usuarios de Instagram percebem com mais intensidade o valor do anuncio sobre a intencéo de
compra, os usuarios do Facebook possuem maiores efeitos da atitude sobre a intengdo de
compra. Por fim, a intencdo de compra foi mais bem explicada na amostra do Facebook
(R?=0,795) do que na amostra do Instagram (R2=0,665).
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Tabela 2: Intervalo de Confiancga de 95% para os Coeficientes Ndo Padronizados

Amostra Instagram Amostra Facebook

- Limite Limite - Limite Limite
Coeficiente I . . Coeficiente : .

nferior  Superior Inferior  Superior
H1 0,108 0,02 0,20 0,102 -0,03 0,23
H2 -0,02 -0,10 0,06 0,020 -0,09 0,13
H3 0,312** 0,18 0,44 0,242* 0,09 0,39
H4 0,392** 0,27 0,51 0,338** 0,21 0,47
H5 0,010 -0,10 0,12 0,044 -0,08 0,16
H6 -0,164* -0,26 -0,07 -0,182* -0,28 -0,08
H7 0,213* 0,12 0,30 0,205* 0,09 0,32
H8 0,223** 0,14 0,31 0,207* 0,11 0,30
H9 0,325** 0,25 0,40 0,437** 0,33 0,54
H10 0,279** 0,22 0,34 0,360** 0,27 0,45
H1l 0,092* 0,03 0,15 0,117* 0,05 0,18
H12 0,117* 0,06 0,17 0,121* 0,07 0,18
H13 0,444** 0,36 0,53 0,207* 0,12 0,30
H14 0,316** 0,23 0,40 0,654** 0,52 0,79

Nota: * indica p-valor < 0,05; **indica p-valor < 0,001.
DISCUSSAO E CONCLUSOES

Os resultados e as relagdes verificadas na pesquisa representam contribuicGes relevantes
para a teoria. Em primeiro lugar, o estudo aponta que o construto informatividade,
consolidado na literatura como antecedente de valor do andncio e atitude (ALALWAN, 2018;
DUCOFFE, 1996; KIM e HAN, 2014; KUJUR e SINGH, 2017; LEE e HONG, 2016;
LOGAN, BRIGHT e GANGADHARBATLA, 2012; MARTINS et al.,, 2018; TAYLOR,
LEWIN e STRUTTON, 2011) ndo foi significativo para ambas as amostras. Este resultado
pode indicar que a maneira como as pessoas percebem a informacdo em andncios no contexto
de midia social estd mudando ao longo do tempo, além de sugerir que os usuarios destas
plataformas preferem consumir informacfes organicas, isto é, de pessoas e marcas que
escolheram seguir.

Em segundo lugar, o estudo verificou que a irritagdo ndo foi significativa em relacdo ao
valor do andncio, para ambas as amostras. As midias sociais permitem que as empresas
exibam andncios com base em dados gerados pelo consumidor (JOHNSON, 2013), o que
permite que empresas atuando nestas plataformas adquiram experiéncia e know-how de como
otimizar campanhas. Com o desenvolvimento de técnicas de filtragem e mineracdo de dados,
as empresas conseguem apresentar seus anuncios somente para publicos muito especificos,
minimizando a irritacdo dos consumidores ao verem tais promocdes.

Em terceiro lugar, foi uma proposta deste estudo analisar a influéncia do valor
emocional sobre a atitude. Esta anélise ndo foi identificada em estudos anteriores. Esta
influéncia foi significativa para ambas as amostras, o que contribui para ampliar o
conhecimento tedrico sobre o tema. As emocdes positivas influenciam positivamente a atitude
aos anuncios nas midias sociais, 0 que é relevante para demonstrar que o valor emocional
ajuda a explicar o construto atitude (coeficiente de 0,121 no Facebook, de 0,117 no Instagram
a um p-valor de < 0,001 em ambos).

Em quarto lugar, a relacéo entre valor do andncio e a intengdo de compra, assim como a
relagdo entre atitude também e a intencdo de compra foram analisadas em um mesmo estudo
poucas vezes. Foi identificada a analise de ambas as relagdes num mesmo estudo somente na
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pesquisa de Ha, Park e Lee (2014). Este trabalho propds essa andlise e as duas relagcdes foram
significativas, tanto para Facebook quanto para Instagram. A atitude teve mais da sua
variabilidade explicada no Instagram (R2=0,81) do que no Facebook (R2=0,79). Da mesma
forma, o valor do anuncio foi mais bem explicado no Instagram (R2=0,64) do que no
Facebook (R2=0,57). Porém, em relacdo a intencdo de compra, o Facebook explicou mais
(R?=0,79) do que o Instagram (R?=0,66).

Em quinto e ultimo lugar, o estudo da moderacdo do tipo de midia social digital na qual
0 anuncio era veiculado contribuiu para uma melhor compreensao da relagdo entre a natureza
da midia social digital e os impactos de seus anuncios sobre consumidores. Os resultados
mostraram que os antecedentes de valor do anuncio e atitude ndo diferenciaram entre as
midias, porém, os antecedentes diretos da intencdo de compra apresentaram diferencas. Isto
indica que os usuarios tém a sua intencdo de compra influenciada de maneira diferente pelos
anuncios de acordo com a plataforma que mais utilizam — a atitude apresenta efeitos mais
intensos sobre a intencdo de compra no Facebook, enquanto no Instagram, 0 mesmo ocorre
para o valor do anuncio.

No que se refere as aplicacBes praticas e gerenciais dos resultados obtidos, o estudo ndo
identificou nenhum antecedente de valor de andncio e atitude que tenha sido mais relevante
em alguma das plataformas estudadas, portanto, ndo ha como sugerir que se invista mais no
desenvolvimento de alguma caracteristica do antncio em especifico para uma rede ou outra.
Entretanto, como o valor do andncio impactou mais fortemente a intencdo de compra dos
usuarios do Instagram e a atitude impactou mais fortemente a intencdo de compra no
Facebook, é recomendado que os antecedentes que tém maior relevancia na formacdo dos
respectivos construtos sejam mais explorados em cada midia pelas empresas. Por
coincidéncia, os fatores que tém maior magnitude na formacao de atitude e valor do andncio
sd0 0s mesmos: incentivos e entretenimento. Dentre todos os construtos que foram
significativos, estes devem ser 0s mais explorados na criacdo de andncios para ambas as
midias.

LimitacGes e Pesquisas Futuras

Uma limitacdo da pesquisa diz respeito a coleta e ao tratamento dos dados. Uma vez que
os dados foram coletados por links publicos cujo compartilhamento foi estimulado (bola-de-
neve), 0 que tende a gerar vieses de comunidade, podendo ndo cobrir adequadamente a
populacdo desejada ou seguindo alguma tendéncia comportamental. O questionario
apresentado também requer que os respondentes se recordem de experiéncias passadas ndo
especificas com anuncios em midias sociais digitais, 0 que pode dificultar o processo de
associagdo de conceitos e memdrias.

Dadas as limitagGes expostas, assim como outras consideracgdes, a replicacdo do modelo
junto a consumidores com perfis diferentes dos estudados neste trabalho, como uma forma de
validar e ampliar o escopo dos resultados aqui obtidos. Pode-se sugerir também anélises de
outras plataformas, com o objetivo de ampliar a comparacéo de diferentes midias sociais e
estudar se existem diferengas na percepcdo do usuério sobre anuncios nelas. Uma pesquisa
que diferencie a analise de anuncios entre marcas que as pessoas ja seguem o perfil nas midias
sociais e aquelas que as pessoas ndo seguem seria oportuna também.
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