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Resumo

Nos ultimos anos, com o desenvolvimento crescente da tecnologia, a Internet
passou a ter um papel ativo no dia a dia dos individuos, dado ser, atualmente, um canal
de informagdo, comunica¢do e compras (Gongalves, Salgueiro, & Rita, 2016). Hoje em
dia, ter internet disponivel a qualquer hora e em qualquer lugar é possivel, dado que a

maioria das pessoas dispde de um telemdvel com dados moveis.

Com este crescimento da tecnologia e, paralelamente, o uso crescente dos social
media, as empresas tiveram que se adaptar as novas formas de comunicar e passaram
a utilizar o marketing de influéncia como uma das ferramentas de comunica¢do, uma
vez que o fascinio pelas celebridades passou a ser uma constante no quotidiano dos
consumidores. Com o crescimento dos social media (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
as informacdes sobre as celebridades também, sdo cada vez mais abundantes e
prontamente disponiveis, podendo as celebridades gerir a sua imagem online e

conectar-se diretamente com os seus consumidores (Kowalczyk & Pounders, 2016).

Neste sentido, o estudo centra-se na analise e compreensao da forma como as
celebridades, atualmente, tém impacto no comportamento e inten¢ao de compra do
consumidor. Ademais, tenta também perceber de que forma a credibilidade de uma

celebridade impactuara com a credibilidade da marca a qual esta associada.

Posto isto, a problemadtica levantada foi: "Qual o papel da celebridade no
comportamento de compra do consumidor? De que forma a celebridade influencia a
intengdo de compra do consumidor? Qual o impacto da credibilidade demonstrada pela
celebridade na credibilidade da marca associada?", sendo este estudo direcionado para
a empresa sueca de comercializacdo de produtos de relojoaria e joalharia, Daniel

Wellington.

Para a realizacdo deste estudo foi aplicada uma metodologia quantitativa com
base num questionario online por forma a estabelecer relagdes entre os conceitos
previamente analisados através do teste de hipdteses que sustentam a problematica em

estudo.

Keywords: celebrity endorsement, credibilidade do celebrity endorsement, credibilidade

da marca, intencao de compra.



Abstract

In recent years, with the increasing development of technology, the Internet has
taken an active role in the daily lives of people, as it is currently a channel for
information, communication and purchases. Nowadays, having internet available all the
time and everywhere is possible, given that most people have a mobile phone with

mobile data.

With this growth in technology and, at the same time, the increasing use of social
media, companies had to adapt to new ways of communicating and started to use
influence marketing as one of the communication tools, as the fascination with
celebrities became more and more present in the daily lives of consumers. With the
growth of social media (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) information about
celebrities is increasingly abundant and readily available, as celebrities are able to

manage their image online and connect directly with their consumers.

In this sense, the study focuses on the analysis and understanding of how
celebrities currently have an impact on consumer behaviour and purchase intention.
Furthermore, it also tries to understand how the credibility of a celebrity will impact the

credibility of the brand which he/she is associated with.

That being said, the question raised was: "What is the role of the celebrity in the
consumer's purchase behaviour? How does the celebrity influence the consumer's
purchase intention? What is the impact of the credibility of the celebrity on the credibility
of the associated brand?" as this study was directed to the Swedish company Daniel

Wellington, which sells watches and jewellery.

To carry out this study, a quantitative methodology was applied based on an
online survey, in order to establish relationships between the concepts previously

analysed through the testing of hypotheses which support the problem under study.

Keywords: brand credibility, celebrity endorsement, credibility of celebrity

endorsement, influencer, purchase intention.
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1. Introducao

Os social media sao aplicacdes, plataformas e medias online que visam facilitar
interagdes, colaboragdes e partilha de conteddo (A. J. Kim & Ko, 2012). Deste modo,
assumem uma variedade de formas, incluindo weblogs, blogs, microblogging, wikis,

podcasts, fotos, video e bookmarking social (A. J. Kim & Ko, 2012).

Os social media tém vindo a sofrer enormes transformacgdes ao longo das ultimas
década. Estudos recentes mostram que, o numero de utilizadores na Internet tem
registado valores superiores a dois bilides, correspondendo a 34% da populagcdo mundial
(Schivinski & Dabrowski, 2016). No que respeita a Portugal, de acordo com um estudo
realizado pelo Grupo Marktest, entre 2008 e 2017, o acesso as redes socais sofreu um
aumento de 44,8%, passando dos 17,1% para os 61.9%. Ademais, e de acordo com o
mesmo estudo, no ano transato a rede social com maior nimero de utilizadores era o

Facebook, seguida do Instagram.

Uma pesquisa da eMarketer mostrou que os consumidores usam os social media
para acompanhar os produtos e as campanhas promocionais de uma marca (Strategic &
Conference, 2012)), e veem os sites como um canal de servi¢co, onde podem envolver-
se, em tempo real, com as empresas, dando preferéncia a contetdos atualizados. Deste
modo, fornecer conteldo relevante e atualizado é uma das estratégias mais cruciais

para gerir com sucesso uma marca no mundo digital (Strategic & Conference, 2012).

Posto isto, é percetivel que, atualmente, os social media afetam drasticamente
a maneira como as pessoas recebem informacgdes e noticias, sendo que o uso desses
mesmos meios tornou-se habitual, especialmente no que concerne aos millennials (Lou
& Yuan, 2019). Deste modo, e por forma a adaptarem-se a esta nova realidade, a
presenca nas redes sociais tornou-se crucial para as empresas, sendo que as suas
estratégias de marketing tiveram que ser redirecionadas de modo a existir uma

promocdo online dos produtos por via das redes sociais (Sokolova & Ke, 2019).

Para facilitar essa mesma promocao, as empresas tém apostado cada vez mais
no uso de celebridades, por forma a atrair mais facilmente a atencdo dos clientes e,
posteriormente, incentivar a sua compra. Esta nova forma de marketing com recurso a

celebridades é denominada por varios autores como "marketing de influenciadores"



dado que as marcas colaboram com esses mesmo influenciadores na promog¢ao dos

produtos (Sokolova & Ke, 2019).

O marketing de influenciadores, também conhecido como Marketing de
influéncia, € um tipo de marketing que surgiu de uma diversidade de praticas e estudos
atuais, em que o foco é colocado em individuos-chave especificos e ndo no mercado
alvo como um todo (Ranga, Dayanand, Sharma, & Dayanand, 2014). Este ramo do
marketing identifica as pessoas que influenciam os possiveis compradores e orienta as
atividades de marketing em torno desses influenciadores. Os influenciadores podem ser
compradores em potencial ou terceiros (fornecedores, comerciantes, jornalistas,

académicos, entre outros) (Ranga et al., 2014).

O grande desafio para as marcas é identificar e selecionar os chamados
influenciadores que podem ter um forte impacto sobre o seu publico-alvo e influencia-
los a tentar adotar novos produtos e ajudar a difundi-los nas suas redes sociais por meio
de posts (Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). Atualmente, o numero de seguidores
é, numa primeira abordagem, o indicador chave para a escolha de um influencer em
detrimento de outro, dado ser o reflexo do tamanho da rede. Ademais, um maior
numero de seguidores pressupde um maior alcance da mensagem, promovendo um

maior WOM (Veirman et al., 2017).

De acordo com um estudo realizado pela Business Insider, é esperado que o
investimento por parte das empresas neste tipo de marketing atinja entre 5 e 10 bilides
de ddlares em 2022, correspondendo a uma taxa anual de crescimento de 38% em cinco
anos (Sokolova & Ke, 2019). Embora as empresas reiunam esforcos e custos nas
promocdes de marketing, esses custos envolvidos no celebrity endorsement nao
garantem, no imediato, o sucesso da promocdo de marketing. Deste modo torna-se
necessario estudar como é que o celebrity endorsement afeta as respostas

comportamentais dos consumidores (Beckham, 2013).

Os Millennia's representam um enorme segmento da populacdo compradora,
mas no que respeita a comercializacdo a sua atitude é relativamente diferente quando
comparada com os restantes. Este segmento avalia as compras e a histéria de uma

marca, procurando autenticidade nas marcas com as quais interagem. Deste modo, e



por forma a tornarem os posts mais interessantes, os marketers devem ser capazes de

compartilhar experiéncias sobre uma marca ou um produto (John, 2019).

O modelo de atratividade da fonte afirma que a eficacia de uma mensagem
depende da semelhancga, familiaridade e simpatia de um endorser (modelo McGuire) (Y.-
J. Kim & Na, 2007). Paralelamente, o modelo de credibilidade da fonte afirma que a
eficacia de uma mensagem depende do nivel de conhecimento e confiabilidade de um
endossante (Modelo Hovland) (Y.-). Kim & Na, 2007). Ambos os modelos sugerem que
qualquer celebridade credivel e / ou atraente contribui para a comunicagdo persuasiva.
Contudo, McCracken argumentou que esses modelos ndo conseguiram identificar a
correspondéncia e a incompatibilidade entre celebridades e produtos, indicando que as
celebridades sdo persuasivas para alguns produtos, mas nao para outros (Y.-J. Kim & Na,
2007). Neste estudo em especifico, iremos analisar o impacto do celebrity endorsement
na drea da relojoaria e, mais concretamente, no que se refere a marca Daniel

Wellington.

A par da promogdo do produto salientada anteriormente, este recurso as
celebridades influencia a publicidade, o reconhecimento da marca, a credibilidade da
marca, a intencao de compra e o comportamento do consumidor fase a compra (Spry,
Pappu, & Cornwell, 2011). Assim sendo, torna-se relevante perceber em que medida, a
credibilidade de uma celebridade, e posterior credibilidade dos posts e promocgdes,

afeta positiva ou negativamente a credibilidade da marca a qual se associa.

Adicionalmente, e de acordo com (Martin-consuegra et al., 2018), torna-se
importante analisar em que medida a credibilidade da marca tem efeitos no

reconhecimento da marca e na atitude do consumidor.

Motivada pelos argumentos acima apresentados, o presente estudo centra-se na
compreensao do impacto que um influencer tem no comportamento de compra do
consumidor e na sua intencdo de compra e, ademais, na andlise do impacto da
credibilidade e confianca da celebridade na credibilidade da marca e posterior intencao

de compra.

Assim, a problematica de pesquisa levantada foi " Qual o papal da celebridade

no comportamento e intengdo de compra do consumidor, e qual o seu impacto na



credibilidade da marca associada?". Para responder a esta questdao foram definidos
cinco objetivos gerais de investigacdo, o primeiro — caracterizar o perfil do utilizador da
marca Daniel Wellington — o segundo — caracterizar o comportamento de compra do
consumidor — o terceiro — avaliar a influéncia da celebridade no comportamento e
intengdo de compra do consumidor — o quarto — avaliar o impacto da credibilidade
demonstrada pela celebridade na credibilidade da marca associada e, por ultimo, o
quinto — analisar em que medida a credibilidade da marca tem impacto na intencdo de
compra do consumidor. Este estudo é aplicado a empresa Daniel Wellington, uma
empresa sueca fundada em 2011, que se dedica a comercializacdo de produtos da

industria da relojoaria e, mais recentemente, da industria da joalharia.

Fundada por Filip Tysander, Daniel Wellington é uma empresa da industria da
relojoaria marcada pelo seu estilo intemporal. "Minimalista e refinado, o desgin classico
com braceletes intermutdveis tem realmente uma ampla capacidade de atragdo", sendo
esse design parte importante "do que faz da Daniel Wellington tdo especial". Assim, a
empresa oferece diferentes tipos de relégios, nomeadamente, relégios com bracelete
NATO, em pele ou em rede, sendo que, qualquer um dos reldgios, independentemente

da bracelete "é certamente adequado a qualquer ocasiao".

No presente ano, a empresa diversificou a sua linha de produtos e passou
também a comercializar produtos da industria da joalharia, nomeadamente, pulseira e
anéis. Ambos os produtos tém também por base a filosofia da empresa no que respeita
ao design, isto é, sdo desenhados num estilo minimalista, mas que |hes confere um

design requintado.

A estratégia de marketing da empresa passa pelo envio de cddigos de desconto
ou relégios gratuitos para influenciadores, sejam eles micro ou macro influenciadores.
Adicionalmente, a marca incentiva os utilizadores a gerar maior conteudo na plataforma
Instagram através da criacdo da hashtag #DanielWellington, estando esta no primeiro
lugar do top 10 da Socialbakers, ultrapassando empresas como a Nike ou a Amazon.

Com esta estratégia, a empresa teve um lucro de $220 milhdes de ddlares em 2015.

A escolha da empresa mencionada resultou do facto de, primeiramente, ser uma
empresa direcionada tanto para um publico feminino como masculino, possibilitando,

assim, uma maior diversidade na amostra a ser analisada posteriormente. Em segundo
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lugar, e aliada ao facto mencionado, a empresa tem apostado fortemente na divulgacao
dos seus produtos através dos influencers, tal como comprovam os dados acima

mencionado.

Deste modo, a presente dissertagdo divide-se em cinco capitulos distintos. O
primeiro diz respeito a introducdo do tema, integrando um breve enquadramento
tedrico, acompanhado pela respetiva relevancia e objetivos do estudo. O segundo
capitulo aborda a revisdo de literatura realizada de acordo com os estudos que tém
vindo a ser desenvolvidos no ambito do tema base deste projeto, sendo apresentadas
as hipoteses que serdo alvo de teste numa fase posterior e o respetivo modelo de
pesquisa. Seguidamente, e no que concerne a metodologia, onde é apresentado o
paradigma de investigacdo assente na dissertacdo e o design de pesquisa, o método de
recolha de dados e, por fim, a operacionalizacdo dos conceitos onde estdo presentes os

diferentes itens de avaliacdo presentes no questionario realizado online.

O quarto capitulo é respeitante a analise dos dados. Neste capitulo esta presente
a depuracdo da base - caracterizacdao da amostra em estudo e estatisticas de diversas
variaveis, nomeadamente, o tempo de utilizacdo do Instagram e o conhecimento, ou
ndo, da presenc¢a da marca Daniel Wellington nessa mesma rede social - a analise dos
construtos do modelo onde foram obtidas as médias das respostas, desvio padrao,
correcdo item-total corrigida e coeficiente de alfa; a avaliacdo do modelo conceptual e
o teste de hipdteses e, a terminar o capitulo, surge a analise das hipdteses. Por ultimo,
e no gque concerne ao capitulo cinco, sdo apresentadas as conclusdes obtidas apds a
analise dos dados realizada no capitulo quatro, as implicacdes e limitacdes do estudo e,

finalmente, futuras propostas de investigacao.



2. Revisdo de literatura

Nos ultimos anos, a Internet passou de uma mera tecnologia para um canal de
informacdo, comunicacdo e compras. Tal facto evidencia que, atualmente, usar a
Internet como fonte de informacgao é tao usual como usar as fontes tradicionais - livros,
revistas, entre outros. Deste modo, este novo veiculo de comunicacdo e transacdo
introduziu mudangas significativas no dia a dia dos consumidores, criando
oportunidades e desafios, ndo sé para o cliente como também para as empresas, uma
vez que possibilita a comparacdo de precos em tempo real e a compra de produtos de

forma facil e econédmica. (Gongalves et al., 2016).

Impulsionadas pelas novas tecnologias e pela crescente disponibilidade de
recursos, as expectativas dos clientes mudaram rapidamente, permitindo que as
empresas respondessem rapidamente as inovagdes dos concorrentes, diminuindo o
impacto que a diferenciacdo de produtos teve nos mercados, visto que os produtos se
tornam cada vez mais homogéneos, aumentando a concorréncia (Gongalves et al.,
2016). Deste modo, um aspeto critico na construcao de marcas fortes é a capacidade da
empresa conceber estratégias de comunicacao de marketing eficazes e continuas que
garantam que o mercado veja e ouca a marca, permitindo assim o desenvolvimento e

manutenc¢do do valor da marca a longo prazo (Luxton et al., 2015).

Ao longo dos anos, as estratégias de comunicacdo das empresas centram-se no
uso dos social media, na medida em que estes permitem nao sé o contacto direto com
os seus publicos alvo como também a geracdo de engagement em tempo real. Os social
media, de acordo com (Hellberg, 2015), sdo definidos como "um grupo de aplicativos na
Internet, baseados nas fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, que
permitem a criacdo e partilha de conteiudo gerados pelos utilizadores." Assim, é
percetivel que a grande diferenca entre os social media e os outros meios de
comunicacao tradicionais, € que os primeiros permitem ndo sé o consumo mas a

também a criacdo de conteuldo por parte do consumidor (Hellberg, 2015).

Os consumidores usam os social media para interagir com amigos, ver fotos e
videos e encontrar empresas e marcas, através de redes sociais como Facebook,

LinkedIn e Twitter. Deste modo, as marcas apostam, cada vez mais, na capitalizacdo



dessa nova dimensdo promocional para fortalecer o relacionamento com os clientes.
Assim, é percetivel que as redes sociais tém mudado o cendrio envolvente do mundo
dos negdcios e redefinindo a forma como as empresas comunicam para o cliente através

dos diferentes canais de comunicagao (Rapp, Beitelspacher, Grewal, & E.Hughes, 2013).

O uso dos social media também se estd a estender além das configuracdes de
business-to-consumer (B2C), tornando-se cada vez mais comum na comunidade
business-to-business (B2B). Mais de 93% dos profissionais de marketing B2B usam uma
ou mais formas de social media para interagir com os seus clientes (Holden-Bache 2011
em (Rapp et al., 2013)) e, a partir de 2010, as empresas da Fortune 100! tinham em
média 20 contas de social media, usadas para interagir com os clientes, parceiros

corporativos, consumidores finais e outras partes interessadas (Rapp et al., 2013).

A medida que as empresas procuram estabelecer conexdes mais fortes com seus
clientes num mercado competitivo, o uso de ferramentas de social media pode
influenciar drasticamente o desempenho da empresa dado o envolvimento do cliente e
o valor criado nas interagées com os mesmos. (Rapp et al., 2013). O que antes poderia
ser realizado por um site tradicional agora precisa ser complementado pela utilizacdo
vigorosa e recetiva das ferramentas que os social media oferecem. Surge, assim, uma
nova abordagem para o marketing denominada marketing de influenciadores (Ranga et

al., 2014).

O marketing de influenciadores, também denominado como marketing de
influéncia, € um “tipo de marketing que surgiu de uma diversidade de praticas e estudos
atuais, em que o centro é colocado num individuo-chave e ndo no mercado-alvo como
um todo”. O marketing de influenciadores identifica as pessoas que influenciam os
possiveis compradores e orienta as atividades de marketing em torno desses
influenciadores. Os influenciadores podem ser compradores em potencial ou terceiros.

(Ranga et al., 2014).

A medida que as marcas comecam a abandonar as técnicas tradicionais de
publicidade, os esforcos sdo cada vez mais focados nesses influenciadores para

publicitar os seus produtos. E provavel que essas publicitacdes sejam interpretadas

! Lista do top 100 das empresas nos Estados Unidos



como eWOM? altamente credivel, ao contrério do que sucede com a publicidade paga,
dado que os influenciadores recorrem as narrativas didrias e aos posts constantes no
Instagram para publicitar determinado produto através das suas contas pessoais em

determinada rede social, neste caso em concreto, o Instagram (Veirman et al., 2017).

As plataformas de social media surgiram como um canal de comunicagdo digital
dominante por meio do qual os consumidores aprendem, compartilham informacgdes e
interagem com as marcas que consideram, compram e avaliam (Hudson, Huang, Roth,
& Madden, 2016). Portanto, os profissionais de marketing estdo a adaptar as suas
estratégias para alcancar consumidores cada vez mais conectados a rede e estdo

colocando mais énfase em competir pela atencao dos consumidores para impulsionar o

seu envolvimento (Hudson et al., 2016).

Através dos social media, os marketers podem interagir numa comunicacao
bidirecional com clientes existentes e potenciais e obter insights ricos e ndao mediados
dos consumidores mais rapidamente (Hudson et al., 2016). Ademais, os profissionais de
marketing consideram as redes sociais como referéncias de marca e partilha de
informacdo sendo que, de acordo com dados do comScore, em média, um utilizador do
Facebook possui 130 amigos e, quando as pessoas veem uma partilha de um amigo
sobre um produto ou servigo , tornam-se clientes a uma taxa 15% maior do que quando

descobrem esse mesmo produto através de outros meios (Hudson et al., 2016).

Os influenciadores atraem milhdes de seguidores através das partilhas de
conteudo das suas vidas didrias em plataformas como Instagram e YouTube (Schouten,
Janssen, & Verspaget, 2020)). Embora as celebridades "tradicionais" também tenham
encontrado o caminho para os social media, os influenciadores, que antes eram
desconhecidos antes pelo publico em geral, conseguiram construir as suas carreiras
online (Schouten et al., 2020). Os profissionais de marketing abracaram ansiosamente
esses influenciadores como porta-vozes de suas marcas, investindo grandes orcamentos

em recomendac0des de influenciadores (Schouten et al., 2020).

Atualmente, 75% dos profissionais de marketing fazem uso do marketing de

influéncia. O grande desafio que se coloca a estes profissionais é identificar e selecionar

2 Eletronic Word-Of-Mouth



os influenciadores que podem ter um forte impacto no publico-alvo e influencia-los a
adotar novos produtos e a difundi-los nas suas redes sociais através de posts (Veirman

et al., 2017).

Para aumentar o impacto da mensagem, a marca deve procurar o influenciador
mais agradavel e credivel — na visdao do publico alvo — e que tem um elevado valor como
lider de opinido. Assim, o desafio passard por selecionar o influenciador mais eficiente
e adequado, mantendo também em consideracdo o tipo de produto que desejam

promover (Veirman et al., 2017).

2.1 Credibilidade do celebrity endorsement e credibilidade da marca

Atualmente, as rdpidas mudancas socioecondmicas e os avancos digitais impdem
as organizagdes um constante desenvolvimento das estratégias de ponta, por forma a
atrair e reter os seus clientes sendo, por isso, essencial a pratica de uma comunicagao
eficaz de modo a garantir um relacionamento progressivo e sustentavel entre
organizacgdes e clientes. Assim, as atividades promocionais revelam-se uma parte fulcral
do mix de comunicacdo, podendo adaptar-se rapidamente as mudancas de
comportamento dos clientes. Ademais, promogdes inovadoras sao essenciais para as
organizagdes que querem comunicar com os seus clientes, mudar comportamentos de
compra e aumentar a vantagem competitiva face 4 concorréncia (Cheah, Ting, Cham, &

Menon, 2018).

Os social media proporcionam aos marketers oportunidades notaveis de
alcancar os consumidores nas suas comunidades sociais e construir relacionamentos
mais pessoais com eles (Godey et al., 2016). Os social media mudaram a maneira como
o conteldo da marca é criado, distribuido e consumido, transferindo o poder de moldar
as imagens da marca dos profissionais de marketing para as conexdes e o conteldo

online dos consumidores (Godey et al., 2016).

Ademais, e por forma a tornar as suas comunica¢ées mais inovadoras, as
empresas tém apostado, cada vez mais, no uso de celebridades como “ferramenta” de
divulgacdo do seu produto ou servico. O uso das celebridades em publicidade

transforma a atengdo e interesse numa agao de alto envolvimento sendo que, apds um



anuncio feito por estes influencers, os clientes comegam a pesquisar mais informagao
sobre o produto. Adicionalmente, esta ferramenta de marketing revela-se mais eficaz
na medida em que pode provocar rea¢cdes emocionais e atitudinais. E de notar que, na
maioria das situagles, as pessoas utilizadas neste tipo de anuncios s3ao pessoas

fisicamente bonitas e atraentes (Beckham, 2013).

O poder de venda das celebridades e o seu valor para a empresa, produto ou
servico, é determinado em funcdo do nivel de atracdo que elas tém para mercados
especificos. Como os consumidores se identificam com as celebridades em varios niveis,
os profissionais de marketing tém a oportunidade de vincular os consumidores a
qualidade do produto e/ou a reputagdo corporativa por meio do endosso de
celebridades (Seongseop, Lee, & Prideaux, 2014) e obter alavancagem em mercados
especificos (Seongseop et al.,, 2014) transmitindo imagens de produtos aos
consumidores (Seongseop et al., 2014). Como resultado, a celebridade tem sido utilizada
como uma ferramenta promocional por organizacdes publicas e privadas para atingir os

seus objetivos.

Este uso de celebridades na estratégia de marketing é denominada, por varios
autores, celebrity endorsement, sendo definida como “qualquer individuo que goza de
reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento em nome de um bem de
consumo ao aparecer num anuncio” (Beckham, 2013). As celebridades sdo agora
conceituadas como marcas humanas, “uma das muitas operacionalizacdes do conceito

de marca mais amplo” (Kowalczyk & Pounders, 2016).

As celebridades sdao definidas como "individuos que alcancaram um nivel
significativo de fama que os torna conhecidos na sociedade" (Seongseop et al., 2014),
sendo um produto direto dos valores da sociedade em que vivem, da importancia que a
sociedade atribui ao desporto e ao entretenimento, do poder difundido nos media e das
necessidades da industria do marketing. Ha fortes evidéncias de uma conexao entre o
nivel de reconhecimento concedido a uma celebridade especifica e os elementos da

sociedade que ela representa (Seongseop et al., 2014).

As recomendacoes de celebridades sdo uma maneira popular para os marketers
promoverem as suas marcas, produtos e servicos (Schouten et al., 2020). Ao transferir

aimagem e as caracteristicas positivas de uma celebridade para a marca, os profissionais
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de marketing procuram desencadear a inten¢dao dos consumidores de comprar ou usar

determinado produto ou servigo (Schouten et al., 2020).

Atualmente, para além das tradicionais celebridades - atores, modelos, atletas -
as empresas tém recorrido, cada vez mais, a influenciadores dos social media
(denominadas influencers ou micro influencers de acordo com o numero de seguidores
que possuem), nomeadamente vloggers e personalidades "Instafamous" para publicitar
as suas marcas (Schouten et al., 2020). Em contraste com as celebridades tradicionais
que obtiveram reconhecimento publico por causa de seu talento profissional, os
influencers ganharam fama ao se destacarem como especialistas nas plataformas de

social media (Schouten et al., 2020)

O sucesso do endorser esta na credibilidade percebida pelo consumidor, ndo sé
na celebridade, mas também no conteudo e trabalho desenvolvido pela mesma (Spry et
al., 2011). A credibilidade do endorser é definida como um construto que pode ser
subdividido em trés dimensdes: atratividade, experiéncia e confiabilidade, sendo que

estas duas ultimas sdo geralmente associadas a credibilidade da fonte (Spry et al., 2011).

De acordo com o modelo da atratividade da fonte, comunicadores fisicamente
atraentes tém um impacto positivo na mudancga de opinidao e nas avaliagdes do produto
(Spry et al., 2011). Um endorser atraente é capaz de afetar os consumidores quando eles
aceitam as informacgdes fornecidas. Além disso, uma celebridade atraente espera ter um
efeito positivo na atitude da marca e nas intengcbes de compra (Wang, Kao, &
Ngamsiriudom, 2017). Adicionalmente, esta mesma confiabilidade reduzird o impacto

de rumores ou WOM? negativas.

Por sua vez, e no que respeita a experiéncia, esta refere-se a extensdao em que as
afirmacdes ditas pela celebridade s3ao percebidas, pelo recetor, como validas. A par
disto, a confiabilidade prende-se com o grau de confianca na intencdo da fonte de
comunicar essas mesmas afirmacdes consideradas vdlidas (Spry et al.,, 2011). Em
resumo, pesquisas anteriores descobriram que os recursos fisicos ou imagens derivados

da celebridade podem ser transferidos para o produto ou empresa que eles publicitam

3 Word of Mouth
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e, como consequéncia, afetam a imagem corporativa ou a credibilidade corporativa

(Seongseop et al., 2014).

O celebrity endorsement influencia a eficdcia da publicidade, o recall da marca e
o seu reconhecimento e intengdes e comportamentos de compra (Singh & Banerjee,
2019). Ademais, de acordo com (Beckham, 2013), o celebrity endorsement é uma
maneira eficaz de aumentar a probabilidade de compra, manter e ganhar a atengao do
cliente e gerar WOM* positivo, estimulando a fidelidade a marca. Deste modo, apds a
utilizacao de celebridades como ferramentas de marketing, que compreendera parte do
sinal da marca associada, é expectdvel que a credibilidade da celebrity endorsed seja

posteriormente transferida para a marca (Spry et al., 2011).

Embora a qualidade do servico, a marca e/ou as campanhas de marketing
relacionadas a celebridades ndo sejam garantia de rentabilidade, estudos recentes
demonstraram que o celebrity endorsement leva a uma atitude favoravel em relacao a

credibilidade da marca (Wang et al., 2017)

A credibilidade da marca refere-se a disposicao das empresas em cumprir as
suas reivindicacbes e a sua capacidade de cumprir o que prometem (Chung & Hichang,
2017), suportando o valor baseado no cliente (Spry et al., 2011). De acordo com a Brand
Signalling Theory (BST), a credibilidade de uma marca pode gerar valor na mesma sendo
gue, quanto maior a credibilidade de uma marca, maior a percec¢ao de qualidade do
produto por parte do consumidor. Assim, um endorser altamente confidvel tornar-se-a

mais facilmente associado a uma marca na mente do consumidor (Spry et al., 2011).

A credibilidade da marca é em grande parte criada e moldada pelo impacto
cumulativo de todas as estratégias de marketing anteriores, como publicidade e
promocdes (Baek & King, 2011 em (Chung & Hichang, 2017)) que empregam
endossantes de celebridades. O modelo de transferéncia de significado de McCracken
(1989) explica que certos tracos de personalidade de uma celebridade podem ser
transferidos para um produto ou marca a qual a celebridade se associe (Chung &

Hichang, 2017).

4 Word of Mouth
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Adicionalmente, a credibilidade da marca é vista como o sinal mais eficaz porque
as pessoas consideram-na como substituta da qualidade do produto e da posi¢ao da
producdo (Chung & Hichang, 2017). Usando a credibilidade da marca como um item de
avaliagdo, os consumidores economizam custos de procura e processamento de
informagdes no momento da intencdo de compra de um produto. Deste modo, a
credibilidade da marca reduz a assimetria de informa¢do na tomada de decisdo do
consumidor, diminui o risco percebido e aumenta a confianca do consumidor nos
produtos, levando, posteriormente, a lealdade e intengdo de compra mesmo que o

preco praticado seja superior ao dos produtos semelhantes (Chung & Hichang, 2017).

De modo a testar mais pormenorizadamente as vertentes da credibilidade,
foram criadas hipéteses relativas a cada uma das sub dimensdes da credibilidade do
celebrity endorsement, relacionando-as com a credibilidade da marca. Essas hipdteses

sdo apresentadas de seguida.

H1: A atratividade do celebrity endorsement esta positivamente relacionada com

a credibilidade da marca.

H2: A confiabilidade do celebrity endorsement esta positivamente relacionada

com a credibilidade da marca.

H3: A experiéncia do celebrity endorsement esta positivamente relacionada com

a credibilidade da marca.

2.2 Credibilidade do celebrity endorsement e intengdao de compra.

A comunicacdo entre consumidor e celebridade é, atualmente, realizada através
dos social media sendo possivel o fornecimento direto de informacgdes por parte dos
influencers. Os consumidores podem, agora, conectar-se com a celebridade a qualquer
momento, existindo um sentimento de proximidade e partilha por parte dos mesmos
(Kowalczyk & Pounders, 2016). Independentemente de conhecerem verdadeiramente
o influencer, os individuos sentem-se como se 0s conhecessem pessoalmente,

estabelecendo relagdes (Singh & Banerjee, 2019).

No marketing, o endorsement desempenha um papel significativo na obtencao
da boa reputacdo e das metas de negdcios de uma empresa (Lim, Rozaini bt Mohd

13



Radzol, Cheah, & Wai Wong, 2017). Nos ultimos anos, os influenciadores de social media
estabeleceram-se como "potencial endorsers", gerando uma série de palavras-chave em
comparagao com outras estratégias de marketing, sendo consideradas, atualmente, as
tendéncias de marketing mais econdmicas e eficazes (Lim et al., 2017). Além disso, os
influenciadores de social media também podem mostrar resultados atraentes tanto na

cobertura dos media quanto na persuasao do consumidor (Lim et al., 2017).

O modelo de atratividade da fonte afirma que a eficacia de uma mensagem
depende da semelhancga, familiaridade e simpatia de um endossante (modelo McGuire)
e o modelo de credibilidade da fonte afirma que a eficacia de uma mensagem depende
do nivel de conhecimento e confiabilidade de um endorser (modelo Hovland). Estes
modelos sugerem que qualquer celebridade credivel e/ou atraente contribui para uma

comunicagao persuasiva. (Y.-J. Kim & Na, 2007).

As informagdes de uma fonte credivel, como por exemplo as celebridades,
podem influenciar crencas, opinides, atitudes e/ou comportamentos por meio de um
processo chamado internalizagdo, que ocorre quando os recetores aceitam uma
influéncia da fonte em termos da sua atitude pessoal e estruturas de valor (Y.-J. Kim &
Na, 2007). Quando uma celebridade é utilizada como endorser de um anuncio, os
sentimentos, avaliacGes, comportamentos e praticas dos consumidores sdo afetadas e
este passa a reconhecer a informag¢do como precisa e utiliza-a. Deste modo, as
celebridades tém um papel importante e significativo na constru¢do do comportamento

do consumidor aguando da decisdo de compra (Singh & Banerjee, 2019).

A Teoria da Acdo Racional (TRA) e a Teoria do Comportamento Planeado (TPB)
propdem que as atitudes do consumidor afetardo diretamente a sua intencdo
comportamental, que por sua vez influenciard o comportamento de compra (Lu, Chang,
& Chang, 2014). Adicionalmente, a influéncia das atitudes do consumidor, em relacdo a
um blogger, na intencdo de compra do consumidor é significativamente positiva (Lu et
al., 2014). Além disso, a comunicacdo de qualidade pode criar uma atitude mais positiva
em relacdo ao blog, o que afeta a disposicdo do consumidor em comprar produtos (Lu

et al., 2014).

Os consumidores acreditam que as celebridades sdao uma fonte confiavel de

informagdes de comunicacdo (Onu, Nwaulune, Adegbola, & Nnorom, 2019). E um
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principio geral que uma pessoa em quem confiamos é um meio para facilmente
convencer-nos a acreditar em algo invisivel. Esta confianga ainda é mais suportada
guando a celebridade é especialista na drea na qual o produto publicitado se insere.
Entenda-se como confiabilidade “a imparcialidade, honestidade e aceitabilidade de um

endorser” (Onu et al., 2019).

Ademais, a confianga ndo se refere apenas a extensdao em que uma pessoa esta
confiante noutra. Ela também representa a vontade de seguir as sugestdes de outro (Xu,
2014). Se um consumidor confia no influencer, acredita na recomendacdo postada pelo
mesmo e age de acordo com essa sugestdo. Assim, como uma dos componentes da
credibilidade da fonte é a confianca no remetente da informacdo, esta esta fortemente

associada a credibilidade percebido do conteudo (Xu, 2014).

Aguando de uma intencdo de compra, o consumidor experimenta algum tipo de
risco — nomeadamente no que respeita a qualidade e ao desempenho do produto —
sendo que, nestes casos onde o risco estd presente, a confianca revela-se fulcral para
lidar com um futuro incerto e incontroldvel. Ademais, segundo varios pesquisadores, a
confianca e a intencdo de compra estabelecem uma relacdo direta sendo que, quanto
maior a confian¢a maior a probabilidade de compra por parte do consumidor. (D. J. Kim,

Ferrin, & Rao, 2008).

A confiabilidade é assim definida como o atributo de dignidade, credibilidade e
honestidade possuidas pelo endorser e observadas pelos consumidores, que depende
das percecbes do publico-alvo. Quando os consumidores acreditam que a fonte é
confidvel, eles também assumem que a mensagem comunicada é altamente credivel.
Por consequéncia, os profissionais de marketing tentam aumentar o valor da
confiabilidade, selecionando endorsers que sao percebidos como honestos, crediveis e

confiaveis (Wang et al., 2017).

No que respeita aos social media, a confianca relaciona-se com uma transagao
entre duas entidades — marca e cliente — sendo definida como “a percecdo do cliente
sobre o grau em que a marca satisfaria uma necessidade, sendo que a transacao
existente, envolveria um certo risco percebido sendo que, quando o cliente confia numa

marca, ele suspende essa percecao de risco” (Moturu & Liu, 2011).
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A inten¢do de compra é um tipo de tomada de decisdo que estuda o motivo de
comprar uma determinada marca pelo consumidor, sendo definida como uma situagao
em que o consumidor tende a comprar um determinado produto em determinadas

condicdes (Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015).

A intencdo de compra é o quarto estado no processo de decisdo de compra,
sendo definida como a uma intencao especifica de comprar um produto especifico
(Dabrynin & Zhang, 2019). Aquando do reconhecimento de uma necessidade e depois
de recolhidas informagdes e avaliadas as alternativas, o consumidor decide comprar a
marca que melhor satisfara as suas necessidades. No entanto, existem dois fatores que
podem afetar a intencdo de compra do consumidor: atitudes de terceiros e fatores
situacionais como falta de fundos, indisponibilidade momentanea da marca, preco, etc

(Within, 2016).

A intencdo de compra geralmente esta relacionada ao comportamento,
percecoes e atitudes dos consumidores, sendo uma ferramenta eficaz para prever o
processo de compra (Mirabi et al., 2015). A intengao de compra pode ser alterada sob a
influéncia do preco ou da qualidade e valor percebidos, sendo que os consumidores sdo
afetados por motivagdes internas ou externas durante o processo de compra (Mirabi et

al.,, 2015).

No que respeita aos fatores cruciais no momento da compra, destacam-se as
necessidades fisiolégicas do consumidor, a disponibilidade do produto e o preco.
Ademais, e dado que qualquer transacdo envolve um certo grau de risco, este pode ser
um dos fatores que faz com que o consumidor adie a sua intencdo de compra (Within,

2016)

Tendo por base a componente de que a credibilidade do celebrity endorsement
se divide em trés sub dimens&es — atratividade, confiabilidade e experiéncia (Spry et al.,
2011) — e de modo a tornar a analise mais pormenorizado, surgem as seguintes

hipoteses:

H4: A atratividade do celebrity endorsement tem um efeito positivo na intencao

de compra.
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H5: A confiabilidade do celebrity endorsement tem um efeito positivo na

intengao de compra.

H6: A experiéncia do celebrity endorsement tem um efeito positivo na intengdo

de compra.

2.3 Credibilidade da marca e intengao de compra

Geralmente marca é um nome e simbolo, sendo, também, uma ferramenta
muito importante para criar uma imagem positiva nos clientes (Mirabi et al., 2015). A
marca tem um papel muito importante na criacdo de clientes fiéis e na retencdo da
participacdo de mercado das empresas: clientes fiéis sdo leais a marca, recompram e

recomendam marcas a outras pessoas (Mirabi et al., 2015).

A credibilidade da marca é considerada um dos aspetos principais da estratégia
global de marca (Molinillo, Japutra, & Ekinci, 2019). A credibilidade da marca é definida
como a credibilidade das informagdes transmitidas por uma marca (Wang et al., 2017),
gue tem um grande impacto durante um processo de considera¢do da marca. Pesquisas
anteriores demonstram que a credibilidade da marca afeta, ndo apenas a escolha da
marca do consumidor, mas também modera a sensibilidade ao preco do consumidor
(Wang et al., 2017). Ademais, a credibilidade da marca exige que o consumidor perceba
a marca como tendo a capacidade (ou seja, experiéncia) e a vontade (ou seja,
confiabilidade) de continuar continuamente. entregar o que foi prometido (Martin-

consuegra et al., 2018).

De acordo com (Yonggiang Li et al., 2011), a credibilidade corporativa refere-se
a extensdo em que os consumidores e outras partes interessadas acreditam na
confiabilidade, experiéncia e simpatia da empresa, o que contribui para toda a imagem
da mesma. Além disso, as marcas corporativas indicam associagcdes comuns de produtos
/ marcas, beneficios, valores, atitudes, relacionamentos e credibilidade corporativa

(Yonggiang Li et al., 2011).

De acordo com a teoria da sinalizacdo, as marcas podem servir como sinais
confidveis uma vez que incorporam os esforgos cumulativos de estratégias de marketing

e podem servir como fonte de conhecimento e experiéncia. Assim, as marcas confiaveis
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desfrutam de menores custos de recolha e processamento de informagdes e menor
incerteza percebida, aumentando a confiabilidade (Martin-consuegra et al., 2018).
Adicionalmente, a credibilidade da marca é um fator importante na criacdo da imagem
de uma empresa, podendo ser avaliada através de atividades de marketing e da sua

capacidade de criar uma posicdo forte para a marca (Martin-consuegra et al., 2018).

Dada a potencial utilidade das marcas como sinais, a credibilidade de um sinal de
marca é o principal contribuinte para a escolha de uma determinada marca num
ambiente de mercado em que a incerteza do consumidor ocorre, pois pode melhorar a
percecdo do consumidor sobre os niveis de atributos da marca e aumentar a confianca
nas reivindicacdes da mesma (Baek & King, 2011). Paralelamente, o prestigio da marca
pode, também, influenciar a intencdo de compra, ao permitir que os consumidores
aumentem, ndo apenas a sua confianca na selecdo da marca, mas também aprimorem

o seu status social e a sua autoestima através das compras da marca (Baek & Kim, 2010).

A credibilidade da marca pode ser também definida como a capacidade de um
nome de uma marca reduzir a perce¢ao de risco dos consumidores numa situacao de
compra de um produto (Park & Lee, 2013). Estes autores definem a credibilidade da
marca como a credibilidade das informag¢des de posicionamento do produto contidas
numa marca, o que implica "cumprir consistentemente o que é prometido", isto &, os
consumidores percebem que uma marca tem a capacidade (experiéncia) e vontade

(confiabilidade) de entregar continuamente o que foi prometido (Park & Lee, 2013).

De acordo com inumeros estudos, a credibilidade da marca compreende dois
componentes principais: confiabilidade e experiéncia (Baek & King, 2011). A
confiabilidade refere-se a disposicdo das empresas em cumprir o que prometeram, ao
passo que a especializacdo se refere a capacidade das empresas cumprirem o que
prometeram (Baek & King, 2011). Dado que tanto a confiabilidade como a experiéncia
de uma marca se baseiam no impacto cumulativo de todas as estratégias e acdes de
marketing tomadas, anteriormente, por uma marca, a credibilidade da marca reflete,
deste modo, a consisténcia do marketing mix através dos investimentos da marca em

componentes como a publicidade (Baek & King, 2011).

A credibilidade da marca representa, assim, o global das estratégias de

comunica¢do marca-consumidor e consumidor-marca (Jeng, 2016) e abrange a histéria
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pessoal da experiéncia da marca (Jeng, 2016). Deste modo, a credibilidade da marca
prediz iniUmeras construgdes importantes de marketing, como o valor da marca baseado
no consumidor, WOM?, satisfacdo do cliente, comprometimento, qualidade percebida

e intencdo de compra (Molinillo et al., 2019).

A credibilidade da marca aumenta a utilidade esperada pelo consumidor e a
probabilidade de escolha da marca. Ademais, a credibilidade da marca pode ser criada
pelo aumento da consisténcia, clareza e investimento da marca ao longo do tempo,
através de todas as praticas e aspetos das comunica¢cdes de marketing, como

publicidade da imagem da marca, patrocinio ou promogao de vendas (Jeng, 2016).

Estabelecendo uma relagdao entre a credibilidade da marca e a intengao de
compra, muitos autores afirmam que a primeira varidvel tem um efeito positivo na
segunda. Um consumidor que acredita que uma marca estd disposta a cumprir as suas
promessas tem um sentimento positivo em relacdo a empresa e deve ter maior
probabilidade de adquirir o produto da empresa. Assim, a credibilidade da marca tem
um efeito direto e positivo na intencdao de compra que nao é mediado pela conveniéncia

da decisdo ou pelo comprometimento afetivo (Jeng, 2016).

A credibilidade da marca pode ser usada para avaliar os produtos / servicos da
empresa, afetando, portanto, a intencdo de compra dos consumidores (Yonggiang Li et
al., 2011). Uma credibilidade forte e positiva da marca pode melhorar a imagem geral
da marca e influenciar positivamente o valor da marca, resultando em maior intencdo

de compra (Yonggiang Li et al., 2011).

A intencdo de compra é definida como uma combinacdo do interesse e na
probabilidade de os consumidores comprarem um determinado produto. E importante
salientar que, a intengdo de comprar uma marca, produto ou servico especifico requer
uma avaliacdo de todas as marcas, produtos ou servicos oferecidos pelos concorrentes
(Martin-consuegra et al., 2018). Ademais, a intencdo de compra é uma varidvel
atitudinal para medir as contribuicdes futuras dos clientes para uma marca podendo

resultar num comportamento real de compra. Deste modo, quanto maior a intencdo de

5 Word of mouth
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compra, maior o desejo do consumidor de comprar um produto ou servico (Martin-

consuegra et al., 2018).

A intencdo de compra é um indicador da disposicdo do consumidor em adotar
determinado comportamento, quantificando o nimero de tentativas efetuadas para
realizar esse mesmo comportamento (Jin, Osman, Nizam, & Rahim, 2016). Por outro
lado, (Wang et al., 2017), afirma que a inten¢do de compra é uma tendéncia de agao
pessoal relacionada a marca e uma combinacdo do interesse e da possibilidade dos
consumidores comprarem um produto. A atitude em rela¢do ao produto é considerada

o preditor mais confidvel da intengao de compra (Wang et al., 2017).
Apoiado nos factos acima descritos, surge a hipdtese seguinte:
H7: A credibilidade da marca afeta positivamente a intencdo de compra.

De modo a sintetizar todas as hipdteses acima apresentadas, é apresentado de
seguida o modelo de pesquisa adotado, onde esta descrito de forma sucinta os

construtos utilizados na pesquisa e as relacdes existentes entre os mesmos.

Atratividade do H4+

celebrity
endorsement

Credibilidade do Confiabilidade do
celebrity — celebrity
endorsement endorsement
S ——

Credibilidade da

marca

Intengdo de compra

H3+

Experiéncia do
celebrity
endorsement

H6+

Figura 1 - Modelo de pesquisa.
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3. Metodologia

3.1 Paradigma de Investigacao e Design de Pesquisa

Primeiramente, e de modo a determinar o paradigma a adotar no projeto, é
relevante perceber os tipos de paradigmas existentes e quais as suas diferencgas. Existem
quatro tipo de paradigmas: o paradigma positivista, o paradigma interpretativista/

construtivista, o paradigma pds positivista-realista critico e ainda o pragmatico.

O paradigma positivista centra-se numa ontologia realista, na qual a realidade e
objetiva e independente do conhecimento. Assim, a realidade consiste naquilo que é
observdvel e que é possivel transformar em dados crediveis. Ademais, afirma que a
ciéncia é livre de valores, existindo um Unico método, a metodologia quantitativa

estruturada.

Por sua vez, o paradigma interpretativista/construtivista afirma que o mundo
real ndo exista, sendo apenas uma construcao social, cujas realidades sdo percecionadas
como construcdes mentais. A interpretacdo do mundo ndo é independente dos
sentimentos por parte do investigador, sendo que o conhecimento nao é livre de
valores. Neste paradigma, hd uma predominancia da subjetivado ndo havendo recurso

a métodos qualitativos e naturalisticos.

No que respeita ao paradigma pds positivista-realista critico, este assenta num
realidade externa objetiva, ndo eliminando, contudo, a subjetividade na medida em que
os argumentos pode ser alvo de falsificacdo. Deste modo, o paradigma rege-se por uma
abordagem probabilistica, sendo o conhecimento orientado pela teoria, fazendo, por

isso, uso de métodos mistos - qualitativos e quantitativos.

Por fim, e no que concerne ao paradigma pragmatico, é de realcar que este ndo
se compromete com nenhuma filosofia sendo o seu foco o "Qué" e o "Como" do

problema de investigacao.

Dados os paradigmas existentes, e tendo por base o problema de pesquisa,
assume-se uma atitude pds positivista-realista critico na medida em que a abordagem
apresentada se baseia em teorias anteriormente apresentadas e testadas por diferentes
autores, estando essa mesma abordagem sujeita ao teste de hipdteses e posterior
interligagdo entre construtos. Contudo, e dada a escassez de tempo na execugao do
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projeto, optou-se apenas pelo uso de métodos quantitativos com recurso a um

questionario.

Este estudo adotou um tipo de pesquisa exploratdrio, descrito e conclusivo.
Descritivo na medida em que é realizada uma caracterizagao, ndao sé da amostra em
causa como também da utilizacdo dos social media por parte da mesma. Ademais, é
realizada um pesquisa sobre o seu conhecimento relativamente a marca e a sua
presenca nas redes sociais e, por ultimo, ao trabalho que esta tem vindo a desenvolver
com as celebridades. Este Gltimo aspeto requer também o recurso a um tipo de pesquisa
exploratdrio ainda que este seja realizado através de dados quantitativos ou invés de
dados qualitativos. Por fim, utiliza-se o tipo de pesquisa conclusivo dado que o estudo
também se destina a ajudar na determinacado, avaliacdo e selecdo da melhor opcao a
tomar numa determinada situacdo especifica. Neste caso em concreto, o estudo
procurard dar aos marketers informacdes sobre o impacto da credibilidade do celebrity
endorsement no comportamento e decisdo de compra do consumidor e, ademais, qual
o efeito do mesmo na credibilidade de uma marca, neste caso em concreto, respeitante

a marca Daniel Wellington.

No que respeita a design de pesquisa adotado, a escolha recaiu sobre a adogao
de uma metodologia quantitativa. Esta escolha resultou da revisdo de literatura
anteriormente realizada, na qual a maioria dos autores fez uso da mesma, e do facto de,
dado que o tempo de realizacdo do projeto ser limitado, este tipo de metodologia

revelar-se mais pratica e reduzida em termos de tempo e facilidade de realizac3o.

Posto isto, é possivel definir/desenhar o design de pesquisa. O design de
pesquisa tem como objetivo obter conhecimento acerca da tematica em estudo, visto
que permite formular hipdteses, realizar um briefing sobre os principais aspetos a serem
tratados, permitindo, ainda, ajudar a compreender crencas e atitudes. Deste modo, o

design de pesquisa adotado neste estudo estd representado na figura 2.
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Tipo de Fontes de Metodologia Métodos

pesquisa dados
e Exploratéria e Primarios e Quantitativa e Comunicagdo
e Descritiva e Secundarios

- Cancal

Técnicas Formas de Amostragem Andlise de
administracao dados
» Questionario e Online e Populacio » Quantitativa

Figura 2 - Design de pesquisa.

3.2 Metodologia Quantitativa
3.2.1 Método de recolha de dados

De forma a medir e testar as hipdteses, serd implementado um questiondrio
online, dado que o tema desta dissertacao se centra no mundo digital. Esta escolha pela
implementacdo online resultou das inUmeras vantagens que o questionario online

possui, nomeadamente a velocidade de resposta e custo reduzido.

O questionario online permite alcangar um maior nimero de pessoas do que o
qguestionario offline. Ademais, este tipo de questiondrio permite atingir diferentes
categorias de pessoas, com diferentes crencas ou valores, que, no caso de o
qguestionario ser implementado presencialmente, teriam dificuldades em se

manifestarem (Garton, Haythornthwaite & Wellman, 1999 ; Wellman, 1997).

Uma outra vantagem deste método é o facto de a velocidade de resposta ser
superior aos restantes métodos de recolha de dados, sendo possivel acumular um
elevado numero de respostas num curto espaco de tempo (Duffy & Smith, 2005).
Adicionalmente, os questionarios online permitem que os respondentes respondam as
perguntas na ordem pretendida, ndo permitindo que o inquirido saiba qual a pergunta
seguinte (Evans & Mathur, 2005). Tal facto faz com que o inquirido ndo avanca no
guestionario sem responder, previamente, ao que |he é questionado, evitando, assim,

as nao respostas (Evans & Mathur, 2005).
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Um outro aspeto a realgcar nos questionarios online é a comodidade. Os
inquiridos podem responder no momento em que lhes for mais conveniente e no tempo
de resposta que acharem adequado (Evans & Mathur, 2005). Ao contrario das
entrevistas presenciais ou telefénicas, em que o entrevistados tem que responder no
momento em que é questionado e sobre a pressdao do entrevistador, ainda que essa
pressao seja involuntdria, no caso dos questionarios online ndo é imposta ao inquirido
qualquer pressdo sendo que, por vezes, é permitido que estes incidem o questiondrio e

retornem, num outro momento, a pergunta onde tinham ficado (Evans & Mathur, 2005).

Relacionado com o aspeto acima mencionado, o questionario online permite que
nao haja influencia na resposta por parte dos entrevistadores. O facto de este ndo exigir
a presenca do entrevistador faz com que ndo exista os efeitos involuntarios de

persuasdo por parte dos entrevistadores (Duffy & Smith, 2005).

No que respeita a analise dos dados, o questiondrio online permite que esta
analise seja realizada estatisticamente de forma simples através de analise e/ou
graficos. Ademais, e no que se refere as empresas, este tipo de administracao também
permite uma criacdo imediata de uma base de dados que poderd ser utilizada

posteriormente (Evans & Mathur, 2005).

No que respeita as desvantagens deste método, estas centram-se
essencialmente nos problemas de amostragem. O facto de nao haver um controlo dos
inquiridos, ndo permite ao investigador fazer uma generalizacdo dos dados a populacdo
em anadlise (Andrews et al., 2003). Ademais, esse ndo controlo de respostas faz com que
as taxas de ndo resposta e de desisténcia sejam superiores quando comparadas com os

métodos offline.

Uma outra desvantagem centra-se na falta de conhecimento do inquirido.
Embora a populacdo da Internet esteja se tornando mais representativa, ainda pode
haver dificuldades na pesquisa devido a falta de familiaridade dos possiveis
entrevistados com os protocolos da Internet ou com os conteldos presentes no
questionario, ndo existindo espaco para esclarecimento de duvidas (Evans & Mathur,

2005).
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Nos questionarios online ha um outro aspeto que pode visto como desvantagem,
nomeadamente a questdo de privacidade e seguran¢a. Muitos individuos receiam a
responder a questionarios online por ndo serem previamente esclarecidos quais os
objetivos do estudo em causa e qual finalidade dos dados fornecidos, isto é, de que
forma os dados disponibilizados serdo utilizados (Evans & Mathur, 2005). Deste modo,
as empresas ou os pesquisadores devem esclarecer a finalidade do estudo em causa,
referenciando os objetivos do mesmo, e devem convencer os participantes a concordar
em serem pesquisados e a compartilhar dados pessoais de modo a que a privacidade do

inquirido ndo seja posta em causa (Evans & Mathur, 2005).

3.3 Operacionalizagao dos conceitos

Por forma a testar e validar empiricamente a modelo proposto na figura 1, é

essencial operacionalizar os conceitos que o compbe por forma a testar,
posteriormente, as hipdteses levantadas no Capitulo 2. As escalas utilizadas na
operacionalizacdo dos conceitos sdo escalas anteriormente utilizadas e testadas na

literatura.

3.3.1 Credibilidade do celebrity endorsement

Tabela 1 - Credibilidade do celebrity endorsement.

CREDIBILIDADE DO CELEBRITY ENDORSEMENT

Dimensao Item Escala | Questao
Atrativa -----—-- N3do atrativa
Atratividade Com cIass.e _______ Sem classe 1-7 Q9
Bonita ------- Feia
Elegante ------- Deselegante
Experiente ------- Inexperiente
A Conhecedora ------- N3o conhecedora
Experiencia Qualificada ------- N3o qualificada 1-7 Q@3
Capacitada ------- Incapacitada
Confiavel ------- N3o confidvel
Confiabilidade Honesta ------- Desonesta 1-7 Q9
Sincera ------- Hipocrita
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Atualmente, as celebridades estdo sendo, cada vez mais, utilizadas pelas
empresas como ferramentas de comunicacdo das mesmas. Deste modo, estas
celebridades estdo a atuar em diferentes ambientes online e para diferentes publicos
alvos, sendo que estes variam consoantes os produtos e as marcas (Bergkvist, Zhou, &
Zhou, 2016). As recomendacdes realizadas por estas celebridades incluem, ndo sé
publicidade televisiva, mas também a inclusdo do nome da marca ou imagens da marca
nos seus posts nas redes sociais, podendo estas, tal como referido anteriormente, estar
associadas a diferentes tipos de produtos e/ou servigos e, por conseguinte, a diferentes

marcas (Bergkvist et al., 2016).

O produto associado a uma celebridade pode ser transferido para uma atitude
mais favordvel dos consumidores e, consequentemente, a avaliacdo que estes fazem do
produto sera mais positiva (Ahmad & Farooq, 2014). Tal facto, terd um impacto positivo
para as empresas, uma vez que lhes permitird obter vantagem competitiva. Se uma
empresa deseja criar uma imagem para seu produto e/ou servico, o celebrity
endorsement é o mais eficaz e destacado, visto que, tal como referido anteriormente,
pode influenciar a atitude e comportamento de compra dos consumidores (Ahmad &
Farooq, 2014). Deste modo, a combinacado celebridade-marca deve estar de acordo com

o interesse do publico-alvo (Ahmad & Farooq, 2014).

O celebrity endorsement, é definido como “qualquer individuo que goza de
reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento em nome de um bem de
consumo ao aparecer num anuncio” (Beckham, 2013). De acordo com (Spry et al., 2011)
a credibilidade de uma celebridade é avaliada de acordo com trés categorias:

atratividade, experiéncia e confiabilidade.

De acordo com diversos autores, existem trés determinantes principais da
credibilidade da fonte: a atratividade, a experiéncia e a confianca (Ahmad & Farooq,
2014). O modelo de atratividade da fonte identifica a atratividade como uma dimensao
da credibilidade (Spry et al.,, 2011). Comunicadores fisicamente atraentes tém um
impacto positivo na mudanca de opinido e nas avaliacdes de produtos por parte do
consumidor (Spry et al., 2011). Ademais, uma boa aparéncia de uma celebridade e os
elementos visuais de um anuncio, criam uma atitude positiva na consumidor em relagao

a atencdo de compra (Ahmad & Farooq, 2014). Paralelamente, e de acordo com (Ahmad
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& Farooq, 2014), a atratividade ndo passa apenas pela beleza do individuo mas também
pelos seus atributos nao fisicos, sendo que estes ultimos desempenham, também, um

papel importante na efetividade do celebrity endormesement (Ahmad & Farooq, 2014).

Por sua vez, a experiéncia refere-se a extensdo em que uma fonte é percebida
como tendo afirmacdes validas (Spry et al., 2011). Os produtos com baixo envolvimento
e associados a influenciadores com elevada experiéncia tém um efeito positivo nas
inten¢des de compra de consumidor (Ahmad & Farooq, 2014). Este grau de experiéncia
estd relacionado com aspetos como: envolvimento, capacidade da mensagem
transmitida influenciar o consumidor, tempo para resposta comportamental e tempo

de reconhecimento da fonte (Ahmad & Farooq, 2014).

Por ultimo, a confianca diz respeito ao grau de confianca aquando da intencao,
por parte da fonte, de comunicar afirmag¢des consideradas validas (Spry et al., 2011).
Atualmente, os influenciadores mais jovens tendem a ser mais confidveis na medida em
gue procuram seguir as tendéncias (Ahmad & Farooq, 2014). Qualquer pessoa que possa
influenciar positiva ou negativamente a atitude do consumidor é chamada de grupo de
referéncia e as celebridades sdo o grupo de referéncia mais confidvel (Ahmad & Farooq,

2014).

3.3.2 Brand credibility

Tabela 2 - Brand credibility.

BRAND CREDIBILITY

Dimensao Item Escala | Questao
1. A marca lembra-me alguém que é competente e
gue sabe o que faz;
2. A marca tem a capacidade de entregar o que
promete;
3. A marca cumpre sempre o que promete;

Brand 4. As reivindicagGes do produto da marca sdo
credibility | confidveis;
5. Com o tempo, as minhas experiéncias com a
marca levaram-me a esperar que cumprisse as
suas promessas;
6. Esta marca tem um nome em que posso confiar;
7. A marca nao finge ser algo que ndo é.

1-7 Q10
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De acordo com a teoria da sinalizagdao de marca, as empresas podem usar as
marcas como sinais para transmitir informagdes num mercado caracterizado por
informacdes imperfeitas e assimétricas (Spry et al., 2011), sendo que esses sinais da
marca devem incorporar todas as estratégias do mix de marketing do passado e do

presente (Spry et al., 2011).

A credibilidade da marca — brand credibility — é definida como a disposi¢ao das
empresas em cumprir as suas reivindicacdes e a sua capacidade de cumprir o que
prometem (Chung & Hichang, 2017), suportando o valor baseado no cliente. Deste
modo, quanto maior a credibilidade de uma marca, maior a percecdo de qualidade do
produto por parte do consumidor (Spry et al., 2011) uma vez que estes a consideram

como substituto da qualidade desses mesmos produtos (Chung & Hichang, 2017).

As caracteristicas do termo incluem a confiabilidade da marca em termos de
reivindicacdo, veracidade, difusdo de confianca e entrega do que é anunciado (Alam &
Arshad, 2012). Ter a confianca de que a marca garante suas caracteristicas divulgadas
pode criar uma confianca reforcada e duradoura entre a marca e os clientes.
Adicionalmente, a credibilidade da marca leva a uma abordagem de minimizacdo de
risco para os clientes, uma vez que estes confiam nas especificagdes da marca e tém
uma motivacdo psicoldgica convincente em relacdo ao produto (Alam & Arshad, 2012).
Tal facto reduz, ndo apenas o risco inato percebido pelo cliente, mas também as

despesas de informacdo por parte das empresas (Alam & Arshad, 2012).

De acordo com (Wang et al., 2017), a credibilidade da marca é definida como a
credibilidade das informacgdes transmitidas por uma marca e que tem um grande
impacto durante um processo de consideracdo da marca. Estudos anteriores
demonstram que a credibilidade da marca afeta ndao sé a escolha da marca do
consumidor, mas também modera a sensibilidade ao preco do consumidor. Os clientes
fiéis estdo dispostos a pagar precos mais altos pelos servicos e produtos desejados,
oferecendo, deste modo, um novo significado a lealdade (Seyed Ghorban & Tahernejad,
2012). Deste modo, as marcas sdao armas legais para as empresas, podendo influenciar
o comportamento dos consumidores e, ainda, fornecer uma vantagem competitiva para
as empresas (Seyed Ghorban & Tahernejad, 2012). A credibilidade da marca tem, assim,

impacto na lealdade e intengdo de compra do consumidor, na medida em que reduz a
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assimetria de informacdo e o risco percebido, aumentando a confianga do consumidor
(Chung & Hichang, 2017). No estudo realizado por (Seyed Ghorban & Tahernejad, 2012),
este acreditava que as marcas das empresas hoje poderiam garantir os futuros negdcios

das empresas.

No que respeita a relacdo entre credibilidade de uma marca e a satisfacao do
consumidor relativamente ao produto/servico oferecido, esta ultima depende da
expectativa que o cliente tem em relacdo a marca, sendo que essa expectativa é
formada através do nome, imagem e qualidade da marca (Seyed Ghorban & Tahernejad,
2012). Quando um cliente tem uma experiéncia negativa relacionada com os fatores
anteriormente mencionados, o seu nivel de satisfacdo ira diminuir, diminuindo,
consequentemente, a sua lealdade a marca. Importa realcar que a lealdade estd
relacionada com a intencdo continua de compra por parte dos consumidores (Seyed

Ghorban & Tahernejad, 2012).

3.3.3 Inteng¢do de compra

Tabela 3 - Intengdo de compra.

INTENGCAO DE COMPRA

Dimensao Item Escala | Questao

1. Aguando da intengao de compra, opto,

primeiro, por produtos da Daniel Wellington;

2. S6 compro outra marca se a Daniel Wellignton

nao estiver disponivel;

3. Se os produtos da Daniel Wellington nao

Intencdo de | estiverem disponiveis para compra, aguardo ao
compra invés de optar pela compra de outra marca;

4. Comprarei produtos Daniel Wellington mesmo

que existam outras marcas com produtos

semelhantes;

5. E muito provavel que compre produtos

publicitados pela minha celebridade preferida;

1-7 Q11
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A intencao de compra é descrita como a intengdo especifica de comprar um
produto especifico (Dabrynin & Zhang, 2019), sendo usada para prever as vendas de

novos produtos e de produtos ja existentes.

De acordo com (Spears & N.Singh, 2012), a inten¢do de compra esta relacionada
com o comportamento pessoal do consumidor em relacdo a uma marca, sendo este
conceito distinto do conceito de atitude. Enquanto que as atitudes sao avaliagdes
sistematicas do comportamento, as intencdo representam "a motivacdo da pessoa, no
sentido do seu plano consciente, de exercer um esfor¢o para realizar um determinado

comportamento" (Spears & N.Singh, 2012).

A intencdo de compra ocorre quando um cliente esta disposto e pretende
envolver-se numa transagdo com um determinado produto/marca (Dabrynin & Zhang,
2019), podendo ser influenciada por fatores externos, nomeadamente, uma review
positiva do produto/marca realizada por uma celebridade muito acarinhada pelo

consumidor.

Sendo o quarto estado do processo de decisdao de compra, esta dependente de
fatores como: necessidades dos consumidores, disponibilidade do produtos, preco,

existéncia de diversas alternativas e risco percebido (Within, 2016).

Segundo (Rameez & Ahmed, 2014), a intencdo de compra, quando relacionado
com o trabalho desenvolvido por uma celebridade, resulta de um Unico atributo da
mesma que é a experiéncia. Ao transmitir de forma assertiva uma mensagem, esta ira
ser facilmente lembrada e, consequentemente, a intencdo de compra ird aumentar. E
também de salientar que, quando um influencer tem um envolvimento positivo na
transmissdo de uma mensagem, a atitude e intencdo de compra por parte do
consumidor também serd positiva (Rameez & Ahmed, 2014). Contudo, (Rameez &
Ahmed, 2014) diz que a atratividade da fonte também tera influencia na intencdo de

compra do consumidor.

No que respeita a intencdo de comprar um determinada marca especifica,
diversos autores afirmam que a confianca na marca tem um papel determinante
aquando de uma intencdo de compra (Teng & Laroche, 2007). Paralelamente, e se o um

determinado individuo tiver o habito de comparar marcas concorrentes, a sua intengdo
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de comprar apenas produtos de uma determinada marca serd menor (Teng & Laroche,
2007). Ademais, a atitude da marca e a confian¢a na avaliagdo da mesma sdao também
fatores determinantes na formacdo da intencdo de compra, permitindo a previsao de

comportamentos futuros do consumidor (Teng & Laroche, 2007).

A procura de informacgdes também pode estar relacionada a inten¢do de compra.
A pesquisa de informagdes interna (familiaridade com a marca, experiéncia anterior de
compra, entre outros) e externa - no caso em particular das compras online
(informagdbes do site, por exemplo) pode aumentar a intencdo dos consumidores de
comprar ou recomprar. Deste modo, a confianca do consumidor em relagdo a um
produto ou a uma marca tinha como antecedente o seu grau de satisfacdo em compras
anteriores. Quanto maior o grau de satisfacdo maior a propensdo do consumidor para

realizar compras futuras.
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4. Analise dos dados
4.1 Depuragao da base de dados
4.1.1 Caracterizagao da amostra

A amostra em analise é composta por 470 participantes, sendo que a maioria sao
do género feminino (74,1%), embora o género masculino tenha uma presenca
consideravel (25,9%). No que respeita a idade, esta amostra é maioritariamente
composta por individuos entre os 19 anos e 25 anos (62,4%), em menor numero por
individuos com idade compreendida entre os 26 anos e 30 anos (14,9%), e em valores
inferiores por pessoas com idade superior a 40 anos (8,5%), entre os 31 anos e 40 anos

(7,2%) e menores de 18 anos (7%).

No que se refere & situacdo profissional, a maioria dos inquiridos sdo estudantes
(42%) ou trabalhador (a) por conta outrem (36,1%). Tais nimeros sdo expectaveis na
medida em que, de acordo com os dados acima apresentados, prevalecem inquiridos
com idades entre os 19 anos e os 30 anos. Numa percentagem mais baixa encontram-
se os trabalhadores estudantes (15%), seguidos dos desempregos (2,6%), sendo que os
trabalhores por contra prdpria apenas atingiram uma percentagem de 2%. Por ultimo,

e com uma percentagem de 0,2%, os reformados, pensionistas ou domésticas.

Por ultimo, e relativamente ao rendimento mensal liquido, a amostra insere-se
na categoria de classe média e classe média baixa, sendo os seus rendimentos inferiores
a 565€ (41,6%) ou entre os 566€ e os 1000€. Num numero bastante inferior, encontra-
se os individuos pertencentes a classe média, onde os seus rendimentos se situam entre
0s 1001€ e os 1500¢€, e a classe média-alta/alta, com rendimentos superiores a 1500€.
Tais dados, estdo, uma vez mais, de acordo com as restantes variaveis descritas
anteriormente, nomeadamente a idade e a situacdo profissional, onde prevalecem
estudantes e trabalhadores por conta outrem, com idades compreendidas entre os 19

anos e os 30 anos.

Na tabela 4, ¢é apresentado um resumo das principais variaveis

sociodemograficas acima apresentadas e descritas.
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Tabela 4 - Principais varidveis sociodemogrdficas.

Variavel

Género

Idade

Situagao

profissional

Rendimento
mensal

liquido

Categoria

Feminino

Masculino

<18 anos
19-25
26-30
31-40

> 40 anos

Estudante

Trabalhador/Estudante

Trabalhador(a) Conta

Outrem

Trabalhador(a) Conta

Prépria

Reformado (a) Pensionista

Domeéstica

Desempregado(a)

Até 565€
Entre 566€ e 1000€
Entre 1001€ e 1500€

Mais de 1500€

Nt N

298
402
104
28
251
402 60

29

34

169

63

12

402

145

12

148
145

356
44

19

Nt- Frequéncia total; N — Frequéncia por categoria; % - Percentagem

4.1.2 Utilizagao do Instagram

%

74,1%

25,9%

7%

62,4%

14,9%

7,2%

8,5%

42%

15,7%

3%

36,1%

0,2%

3%

41,6%

40,7%

12,4%

5,3%

Quando questionados sobre os habitos de utilizacdo do Instagram, 91,8% dos

inquiridos responderam que sdo utilizadores do Instagram, sendo que apenas 8,2% nao
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usam essa mesma rede social. Ademais, verificou-se que a maioria dos utilizadores estdao
ativos na rede social entre 1 hora a 3 horas por dia (68,6%) e entre 4 horas e 6 horas
diarias (26,7%), sendo que apenas 4,8% dos inquiridos usam o Instagram mais de 6 horas
diarias.

No que respeita as areas de interesse, 280 inquiridos utilizam o Instagram para
“Entretenimento”, 120 para “Musica”, 21 demonstram interesse pelo “Gaming”, 120
utilizam a rede social para “Noticias”, 83 como ferramenta de “Compras”, 247 para
assuntos relacionados com a area da “Moda”, 119 com a area de “Fitness” e 223 com a
area de “Viagens”. Por ultimo, 157 inquiridos interessam-se pelo tema “Comida” e 225
com temas ligados ao “Humor”. No entanto, 79 pessoas selecionaram a op¢do “Outra”
o que significa que possuem outros interesses aquando da navegacdo no Instagram que
ndo estavam descritos na lista de areas apresentada. Na figura 3 abaixo apresentada,

estd representado num grafico de barras os dados acima descritos.

Areas de interesse no Instagram

280
247
223 225
157
120 120 119
83 79
<O : .

Figura 3 - Areas de interesse no Instagram.

Apds serem questionados se conheciam a marca Daniel Wellington, 250 (60%)
inquiridos afirmaram conhecer, ao passo que 167 (40%) ndao demonstra qualquer
conhecimento acerca na mesma. Das 250 pessoas que responderam conhecer a marca,

apenas 32 pessoas (12,8%) a seguem em alguma rede social, em contraste com as 218
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pessoas (87,2%) que ndo seguem a marca. Ademais, quando questionados sobre a rede
social na qual seguem a marca, 31 pessoas (96,9%) respondeu “Instagram” sendo que
apenas 1 pessoa deu uma resposta invalida “Beu Lopes”, sendo esta resposta referente

ao nome de uma influencer e nao de uma rede social.

Por ultimo, 158 pessoas (63,5%) responderam afirmativamente a questdo
“Segue algum influencer associado a marca Daniel Wellington?”, sendo que apenas 91
pessoas (36,5%). selecionou a opcdo “Ndo”. Contudo, obteve-se um total de 172
respostas na questdo “Se a sua resposta anterior foi "Sim", qual considera ser a/o
principal influencer associada (o) a Daniel Wellington” na medida em que alguns dos
respondentes enunciaram mais do que um nome de uma influencer. De entre as diversas
influencers mencionadas, as trés que obtiveram maior nimero de referéncias foram:
Mafalda Sampaio (39,5%), Helena Coelho (16,3%) e Inés Mocho (5,2%), estando apenas
estas trés expressas na tabela 5. Os restantes dados sobre as diversas influenciadoras

mencionadas encontram-se no Apéndice I.

Tabela 5 - Conhecimento da Daniel Wellington e a sua presen¢a no Instagram.

Variavel Categoria Nt N %
Conhece a Sim 250 60%
marca Daniel 417
3 0,
Wellington? Nao 167 40%
Segue a Sim 32 12,8%
marca Daniel
Wellington 250
Nao 218 87,2%
em alguma
rede social?
Em que rede Instagram 31 96,9%
social segue a
. 32
marca Daniel Invélida 1 3,1%

Wellington?
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I o
Principal Helena Coelho 28 16,3%

infl
fluencer Inés Mocho ? >2%
associal a 172
Daniel
mares Tane Mafalda Sampaio o8 395%
Wellington P

4.2 Anadlise dos construtos do modelo

O modelo presente neste estudos assenta em trés principais varidveis,
nomeadamente, credibilidade do celebrity endorsement, credibilidade da marca e
intengdo de compra. Contudo, e de forma a facilitar a analise e compreensdo do modelo,

III

a variavel “celebrity endorsement” foi subdividida em trés dimensdes: atratividade,
experiéncia e confianca, sendo que estas serviram de base aos itens presentes no
guestionario implementado. Destas trés varidveis, apenas uma - credibilidade do
celebrity endorsement é uma varavel independente na medida em que ndo é
influenciada pelas restantes, mas estas Ultimas sdo influenciadas, direta ou

indiretamente, por ela.

Para a analise dos construtos, procedeu-se uma reducdo do nimero de respostas
— 0 que permitiu uma analise mais realista dos mesmos — tendo sido analisadas, deste
modo, 128 respostas. A eliminacdo dos restantes questionadrios teve por base o facto de
existirem questiondrios ndo finalizados e também as ndo respostas existentes em alguns
dos itens devido também ao facto de muitos respondentes ndao seguirem nenhuma

influencer ou celebridade em particular.

4.2.1 Credibilidade do celebrity endorsement

Tabela 6 - Andlise estatistica da credibilidade do celebrity endorsement.

Correlagao Alfa se item

Desvio
Dimensdo ltem Média item-total for
padrao
corrigido eliminado
N3o atrativo(a)/Atrativo(a) 5,59 1,781 0,944 0,971
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Sem classe/Com classe 5,77 1,808 0,945 0,970

Atratividade Feio(a)/Bonito(a) 5,83 1,744 0,925 0,976
N3o elegante/Elegante 5,82 1,754 0,960 0,966
Coeficiente de alfa de Cronbach 0,978
Inexperiente/Experiente 5,34 1,833 0,881 0,976
N3o conhecedora/Conhecedora 5,34 1,846 0,957 0,955

Experiéncia
N3o qualificada/Qualificada 5,21 1,851 0,947 0,958
Incapacitada/Capacitada 5,30 1,794 0,931 0,962
Coeficiente de alfa de Cronbach 0,972
N3o confidvel/Confiavel 5,41 1,859 0,977 0,991
Confianga Desonesta/Honesta 5,33 1,579 0,987 0,985
Hipdcrita/Sincera 5,34 1,645 0,982 0,988
Coeficiente de alfa de Cronbach 0,992

Credibilidade 5,48

Num ambito geral, a "Credibilidade do celebrity endorsement" apresenta uma
média de 5,48 numa escala de 7 pontos, significando que, na generalidade, os inquiridos

consideram as celebridades positivamente enquadradas nos adjetivos em analise.

Na dimensdo “Atratividade”, é possivel verificar que todos os itens apresentam
um nivel de concordancia relativamente elevado, uma vez que apresentam valores
superiores a 5 pontos numa escala de 7 pontos. Estes valores revelam, assim, que as
celebridades mencionadas apresentam um elevado nivel de atratividade. Ademais é
possivel observar que os adjetivos com maior média sdo “Feio(a)/Bonito(a)" e "Nao
elegante/Elegante"”, tendo ambos obtido uma média de 5,83 pontos e 5,82 pontos,

respetivamente.

Relativamente a dimensao “Experiéncia”, os quatro itens apresentam, tal como
a dimensdo anterior, um nivel de concordancia significativamente elevado, na medida
em que, uma vez mais, apresentam valores superiores a 5 pontos. Tais dados indicam
gue os inquiridos consideram as celebridades umas pessoas experientes e conhecedores
do tema sobre qual recai o seu endorsement. Tal facto mencionado é suportando pelos

valores médias dos itens “Inexperiente/Experiente” e “Ndo conhecedora/Conhecedora”
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—ambos com valor de 5,34 pontos —dado terem sido os itens com valores mais elevados

no que respeita a dimensdo “Experiéncia”.

Por ultimo, e no que respeita a dimensdao “Confianc¢a”, esta também apresenta
valores superiores a 5 pontos, o que pressupde que os individuos consideram as
celebridades mencionadas umas pessoas de confianca e que realizam o seu trabalho de
forma sincera e sem hipocrisia. O item com média mais elevada é o item “Nao

III

confidvel/Confiavel” — 5,41 pontos — reforcando a ideia anteriormente apresentada e
que pressupde que os inquiridos consideram as influencers pessoas confidveis. Ademais,
estes mesmos inquiridos denotam sinceridade e honestidade no trabalho e conteudo
realizado pelas celebridades, tendo estes itens obtido um valor médio de respostas de

5,34 pontos e 5,33 pontos, respetivamente, numa escala maxima de 7 pontos.

4.2.2 Credibilidade da marca

Tabela 7 - Andlise estatistica da credibilidade da marca.

Correlagao Alfa se item

Desvio
Varidvel Item Média item-total for
padrao
corrigido eliminado
A marca lembra-me alguém que é
5,45 1,368 0,535 0,934
competente e que sabe o que faz;
A marca tem a capacidade de
5,40 1,276 0,798 0,909
entregar o que promete;
A marca cumpre sempre o que
5,09 1,255 0,864 0,903
promete;
As reivindicagBes do produto da
T-AT 5,29 1,311 0,847 0,904
Credibilidade marca sdo confiaveis;
da marca -
Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca
4,97 1,537 0,698 0,921
levaram-me a esperar que
cumprisse as suas promessas;
Esta marca tem uma designagdo
5,48 1,346 0,838 0,905
em que posso confiar;
A marca nao finge ser algo que
5,55 1,385 0,793 0,909

nao é;
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Média total 5,32

Coeficiente de alfa de Cronbach 0,924

O construto “Credibilidade da marca” apresenta, tal como demonstrado na
tabela 7, uma média de 5,32 pontos numa escala de 7 pontos, o que significa que os
inquiridos consideram a marca Daniel Wellington uma marca credivel e na qual
depositam confianca no momento de compra. Ademais podemos observar através da
analise da tabela 7 que o item com média mais elevada é o item “A marca ndo finge ser
algo que ndo” o que vem reforgar a ideia de que, na perspetiva dos inquiridos, a marca

em andlise — Daniel Wellington — é uma marca credivel e em que estes confiam.

A par do construto acima mencionado, um outro item que obteve um boa
pontuacdo — 5,48 pontos numa escala de 7 pontos — foi o item “Esta marca tem uma
designacdo em que posso confiar”. Uma vez mais, podemos afirmar que, o consumidor
guando pensa na marca Daniel Wellington a define como uma marca confiavel um vez
gue esta “tem a capacidade de entregar o que promete”, tendo este item obtido uma

pontuacdo de 5,40.

Relativamente o grau de fiabilidade da escala, dado que o coeficiente de

Cronbach alfa é de 0,924, pode concluir-se que a escala é bastante fiavel.

4.2.3 Intengao de compra

Tabela 8 - Andlise estatistica da intengdo de compra.

Correlagao Alfa se item

Desvio
Variavel Item Média item-total for
padrao
corrigido eliminado
E muito provavel que compre
produtos publicitados pela minha 4,07 2,033 0,573 0,920
celebridade preferida.
Intengdo de
Comprarei produtos Daniel
compra
Wellington mesmo que existam
3,10 2,044 0,764 0,880

outras marcas com produtos

semelhantes;
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Se os produtos da Daniel

Wellington ndo estiverem
disponiveis para compra, aguardo 2,82 2,028 0,830 0,866
ao invés de optar pela compra de

outra marca;

S6 compro outra marca se a
Daniel Wellignton ndo estiver 2,53 1,981 0,819 0,868

disponivel;

Aquando da intengdo de compra,
opto, primeiro, por produtos da 3,36 2,011 0,814 0,869

Daniel Wellington;
Média total 3,18

Coeficiente de alfa de Cronbach 0,903

De acordo com a analise dos dados anteriormente apresentados, e respeitantes
aos dois construtos analisados, percebemos que ambos apresentam valores acima de 5
pontos numa escala de 7, o que significava que os inquiridos se mostravam
concordantes no que respeita aos itens apresentados. Contudo, e relativamente ao
construto "Intencdo de compra" este apresenta uma média de 3,18 pontos numa escala
de 7 o que significa que, apesar de os consumidores considerarem tanto a celebridade
como a marca crediveis e de confianca, aquando de uma decisdo de compra ndo optam,

numa primeira estancia, por produtos Daniel Wellington.

Tais dados, foram reforcados pelo facto de os itens "Se os produtos da Daniel
Wellington ndo estiverem disponiveis para compra, aguardo ao invés de optar pela
compra de outra marca" e "Comprarei produtos Daniel Wellington mesmo que existam
outras marcas com produtos semelhantes" apresentarem uma média de 2,82 e 3,10

respetivamente.

O item "E muito provavel que compre produtos publicitados pela minha
celebridade preferida" foi o que obteve a maior média — 4,07 - o que realca a ideia de
gue o celebrity endorsement tem um impacto positivo na decisdo de compra do
consumidor. Tal como seria expectdvel pela literatura inicialmente analisada, a intengao

de compra seria positivamente influenciada pelo celebrity endorsement, no entanto,
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através dos dados obtidos verificou-se que esse efeito ndo é tao significativo como se

previa.

Dado que o o coeficiente de Cronbach alfa é de 0,903, e sendo este um valor

muito préximo de 1, é correto afirmar-se que a escala é bastante fidvel.
4.3 Avaliagcao do modelo conceptual e teste de hipéteses

Apds a andlise descritiva efetuada no subcapitulo anterior, segue-se a analise
inferencial dos dados. Esta andlise é baseada no calculo do coeficiente de correlagao de
Pearson entre as diferentes varidveis, sendo o principal objetivo compreender as

relacdes existentes entre as mesmas com base no nivel de significancia.

Para facilitar a andlise das varidveis foram criados indices, sendo que os valores
omissos foram transformados no valor unitario da média de cada uma das diferentes
varidveis. Seguido a esta transformacdo calculou-se, assim, os diferentes valores do

guociente de correlagao de Pearson.

Na tabela 9 estd apresentada a matriz de correlagles entre as varidveis do

Modelo Conceptual.

Tabela 9 - Matriz de correlagées entre as varidveis do Modelo Conceptual.

Matriz de correlagdes entre as variaveis do Modelo Conceptual

| | ibili
Variavies . tens fcen.s Média = Atratividade @ Experiéncia = Confianga el EIIERLTE
iniciais | finais da marca
Atratividade 4 4 5,78
Experiéncia 4 4 5,30 ,854**
Confianca 3 3 5,36 ,858%* ,905%*
Credibilidade 7 7 532 ,100 ,191* ,286++
da marca
Intencao de 5 5 3 ,114 ,225% ,250%+ 612+
compra

* a correlacdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral)
** a correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral)

Analisando os resultados da correlacdo de Pearson entre as varidveis que
constituem o modelo conceptual, é possivel constatar que todas as relagdes apresentam
valores positivos, tal como era de esperar através da andlise tedrica realizada

anteriormente e expressas no Capitulo 2. No entanto é de notar que as relagGes
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“Atratividade — Credibilidade da marca” e “Atratividade — Inten¢ao de compra” ndo sao

possiveis de comparar, visto que ndo apresentam um valor de significancia significativo.

A correlacdo com valores mais significativos diz respeito a associacdo da variavel
“Credibilidade da marca” com a varidvel “Intencdo de compra” (r=0,612""; p<0,01),
confirmando que quanto maior a credibilidade da marca percebida pelo consumidor,
maior o grau de inteng¢dao de compra por parte do mesmo. Ademais, tal facto pode ainda
ser justificado pelo valor da correlacdo entre as varidveis "Experiéncia" e "Confianga"
(r=0,905""; p<0,01), que revela que quanto maior a experiéncia demonstrada pela
celebridade, e percebida pelo consumidor, relativamente ao trabalho que desenvolve,
maior a confianca do consumidor na celebridade. Esta confianca irad ser transmitida para
a confianca que o consumidor vé na marca — neste estudo em particular na marca Daniel
Wellington — e, consequentemente, a credibilidade associada a marca aumentara,

aumentando, assim, a intencdao de compra por produtos da mesma.

Ainda no que respeita a varidvel “Credibilidade da marca” e, nomeadamente, a
sua relacdo com a variavel “Confianca” (r=0,286**; p<0,01) esta relevou um valor
positivo. Tal facto permite concluir que, quanto maior a credibilidade da marca
percebida pelo consumidor, maior a confianga deste na mesma. Ademais, e adicionando
a componente “Intencdo de compra” é de perceber que, quando relacionada com a
componente “Confianca” (r=0,259**; p<0,01) esta também apresenta uma valor
significativamente positivo, o que leva a crer que, quanto maior a confianca do
consumidor, maior a sua intencdo de compra. Agrupando os dois dados pode concluir-
se que, quanto maior a credibilidade percebida pelo consumidor relativamente a uma
marca, maior a sua confianga e, consequentemente, maior serd a sua intencdo de

compra. Estes valor descritos vao de encontro a analise descrita no paragrafo anterior.

No que concerne 3s varidveis “Experiéncia” e “Credibilidade da marca”, estas
apresentam um valor de correlagdo significativo (r=0,191; p<0,05), valor relativamente
baixo quando comparado com os restantes, sendo mesmo o valor mais baixo obtido.
Este dado pode relevar que, apesar de existir uma relagdo positiva entre as variaveis, o
gue prevé um efeito positivo entre ambas, a experiéncia da celebridade ndo tem um
efeito tao significativo diretamente na credibilidade da marca, ou seja, o facto de o

consumidor considerar uma influencer experiente no trabalho que desenvolve ao longo

42



do tempo nado implica que o mesmo veja credibilidade na marca para a qual a
celebridade trabalha. Contudo, e tal como analisado anteriormente, esta relagdo entre
as variaveis podera necessitar de um outro fator mediador, neste caso em concreto, a

confianga depositada por parte do consumidor na celebridade.

Por ultimo, e relativamente as varidveis “Experiéncia” e “Intencdo de compra”,
estas apresentam um valor significativo (r=0,225; p<0,05) revelando que a experiéncia
da celebridade tem um efeito positivo na intencdo de compra do consumidor. O
consumidor ao notar experiéncia e coeréncia nos trabalhos desenvolvidos pela
celebridade para uma determinada marca, ird ter confianca ndo sé nos produtos
vendidos, mas também nas politicas da empresa e, consequentemente, manifestara
vontade de obter esses mesmos produtos. Adicionando a este facto as varidveis
“Confianca” e “Credibilidade da marca” que, anteriormente, ja tinham apresentado
valores positivos, é de notar que, todos eles se estao relacionados entre si e permitem

aumentar a intencdo de compra por parte do consumidor.

4.4 Analise das hipoteses

Com base nos coeficientes de correlacdo de Pearson e respetivo valor de
significancia, verificou-se que as cinco hipéteses do estudo inicialmente levantadas

foram estatisticamente suportadas e comprovadas.

Na tabela 10 esta apresentado um resumo das cinco hipéteses levantadas, tendo

por base o modelo conceptual proposto.

Tabela 10 - Andlise das hipoteses do modelo.

Hipdtese Correlagao Valor | Hipodtese Suportada
o Al ot o g
o Corlebideto ey rdosenert= g s
H3 Experiéncia do celebrity endorsement — 191 Sim

Credibilidade da marca
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Atratividade do celebrity endorsement —

H4 - ,114 Nao
Intengdo de compra
HS Confiabilidade doNce/lbr/ty endorsement — 259% Sim
Intengdo de compra
HE Experiéncia do celebrity endorsement — Intencao 225 Sim
de compra
H7 Credibilidade da marca — Intengdo de compra  ,612** SIm

Na figura 4, estd apresentado o modelo conceptual final onde se pode observar
a associacdo empiricamente comprovada entre as varidveis através do coeficientes de

correlagao estatisticamente significativos.

Atratividade do 0114

celebrity
endorsement

0.100

Credibilidade do Confiabilidade do —
; _ 0.286 | p<0,01 Credibilidade da 0,612 ps0,01 =
celebrity — celebrity Inten¢do de compra
marca
endorsement endorsement
| 0.259 ps<0,01
0,191 ps<0,05

Experiéncia do
celebrity
endorsement

0.225 p=0,05

Figura 4 - Modelo conceptual final.

Tal como demonstrado na tabela 10, as hipdteses H1 e H4 ndo foram
comprovadas dado ndo terem valores estatisticamente significativos. As restantes cinco

hipoteses foram comprovadas estatisticamente.

Deste modo, e no que respeita ao construto “Confiabilidade do celebrity
endorsement”, este apresenta uma correlacao positiva com os construtos “Credibilidade
da marca” e “Intencdo de compra”, confirmando-se H2 e H5 respetivamente.
Relativamente a estas rela¢des, estatisticamente, a que apresenta um valor com maior

significado estatistico é a que suporta o hipdtese 2 (H4: A confiabilidade do celebrity
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endorsement tem um efeito positivo na credibilidade da marca), o que significa que
quanto maior a confianga percebida pelo consumidor do trabalho e conteldo
desenvolvido por um celebridade, maior a sua confianga no produto/servigo

patrocinado e, consequentemente, maior a credibilidade na marca.

Respeitante ao construto “Experiéncia do celebrity endorsement”, este, tal como
o construto anterior, apresenta também uma correlagdo positiva com os construtos
Credibilidade da marca” e “Intencdo de compra”, podendo, assim, comprovar-se as
hipéteses H3 e H6. Em H3 (H3: A experiéncia do celebrity endorsement esta
positivamente relacionada com a credibilidade da marca) pode concluir-se que, uma vez
que aceitamos a hipdtese apresentada, quanto maior a experiéncia do celebrity
endorsement, maior sera a credibilidade da marca. Esta associacdo pode, deste modo,
ser relacionada com a hipdtese 6 (H6: A experiéncia do celebrity endorsement tem um
impacto positivo na intengcdo de compra) uma vez que, quanto maior a experiéncia
demosntrada pela celebridade e percebida por parte de um consumidor relativamente
ao seu endorsement, maior a sua inten¢ao de compra de produtos dessa mesma marca.
Neste caso, e no que respeita a marca em analise, quanto mais credibilidade os
consumidores virem nas influenciadores associadas a marca Daniel Wellington, maior

serd a sua intencao de comprar os seus produtos.

Esta ultima hipdtese apresentada, pode também relacionar-se com a hipotese 5
(H5: A confiabilidade do celebrity endorsement tem um efeito positivo na intencdo de
compra do consumidor) uma vez que, quanto maior a confianca percebida por parte do
consumidor relativamente ao trabalho e conteldo desenvolvido por uma celebridade
em parceria com determinada marca — neste caso em concreto da marca Daniel
Wellington — maior sera a sua propensdo e intencdo para comprar produtos
comercializados pela mesma. Quando um consumidor acredita que o trabalho
desenvolvido por uma determinada celebridade, ele automaticamente acreditard que a
marca para a qual a celebridade trabalha é uma marca credivel e, consequentemente,
estardo dispostos a comprar produtos dessa mesma marca. A hipétese 5, foi, assim,
comprovada através do valor do coeficiente de Pearson e o seu valor é estatisticamente

significativo, tal como demonstrado anteriormente,
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Por ultimo, e no que concerne aos construtos “Credibilidade da marca” e
“Intencdo de compra” também se verificou uma relagdo positiva entre ambos,
comprovando-se a hipotese 7 (H7: A credibilidade da marca afeta positivamente a
intencdo de compra). Assim, é possivel concluir-se que, quanto maior a credibilidade de
uma marca, percebida por parte do consumidor, maior a sua intencao de compra. Esta
credibilidade da marca pode ser mediada pelos construtos “Experiéncia” e
“Confiabilidade” na medida em que ambos estabeleceram uma relagao positiva com a

“Credibilidade da marca”.

O argumento acima enunciado pode ser explicado pelo facto de que, quando
uma pessoa acredita na credibilidade de determinada influenciadora e/ou marca —
credibilidade essa que depende da experiéncia e confiabilidade da celebridade — esta
terd confianga em ambas. Consequentemente, o consumidor tera maior seguranga no
momento de decisdo de compra e, provavelmente optard por comprar produtos Daniel

Wellington, ao invés de comprar produtos concorrentes.
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5. Conclusdes e implicagdes gerais do estudo
5.1 Conclusdes sobre o modelo e fundamentagao empirica

Nos ultimos anos, a Internet deixou de ser apenas uma nova tecnologia e passou
a ser um canal normal de informacdo, comunicacdo e compras (Gongalves et al., 2016).
Isso significa que, atualmente, usar a Internet como fonte de informagao e comunicagao
é quase tdo usual, ou até mais, quanto usar aquelas fontes que, hd menos de duas
décadas, eram as Unicas disponiveis: ler livros ou revistas (Gongalves et al., 2016). Este
novo veiculo de comunicacdo e transacdes introduziu mudancas significativas na vida
das consumidores, criando oportunidades e desafios para as empresas que nele
operam, dadas as rapidas e constantes mudan¢as que o mundo digital provoca

(Goncgalves et al., 2016).

Recentemente, houve um grande interesse nos social media online, como
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram e outras (Sokolova & Ke, 2019). A presenca nas
redes sociais tornou-se uma parte crucial das estratégias de marketing das empresas,
nomeadamente, a promocdo de produtos online por meio de contas comerciais e a
publicidade em plataformas de redes sociais provou ser eficiente (Sokolova & Ke, 2019).
Deste modo, e dada a grande aposta por parte de inUmeras empresas no marketing de
influéncia, os influenciadores de redes sociais passam, agora, a desempenhar um papel
importante no marketing, dado serem o ponto de ligacdo direta entre empresa e
consumidores, ao apresentarem os diversos produtos/servigos nas suas redes socais

(Sokolova & Ke, 2019).

Entenda-se por marketing de influéncia "um tipo de marketing que concentra as
suas acdes no uso de celebridades por forma a transmitir a mensagem da marca ao
mercado" (Yung-ming Li, Lai, & Chen, 2011). Atualmente, os social media disponibilizam
mais de 200 milhdes de contelddo por minuto, através de plataformas como o Instagram,
Facebook ou Twitter, tal como referenciadas anteriormente (Yung-ming Li et al., 2011).
Esta partilha constante de informacao leva a que surjam cada vez mais influenciadores
socias, tendo estes um forte impacto na mudanca individual do comportamento dos

consumidores em torno das suas escolhas (Yung-ming Li et al., 2011).
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Dadas os factos acima descritos, e referindo, uma vez mais, o papel importante
dos influenciadores no comportamento do consumidor, torna-se relevante perceber as
relagdes existentes entre as celebridades e a marca e, posteriormente, relacionar estas
duas varidveis com a intengao de compra, por forma a analisar o impacto das mesmas

nesta ultima variavel.

De acordo com pesquisas anteriormente realizadas, uma empresa pode
trabalhar no sentido de aumentar a credibilidade da marca, pois € em grande parte
impulsionada pela qualidade das informacgdes transmitidas pelas estratégias de
marketing associadas a uma marca (Spry et al., 2011). Ao fazer uso do endorsement
como ferramenta de comunicagdo parte do sinal da marca estara subjacente nessa
comunicacao, sendo provavel que a credibilidade do celebrity endorsement seja
posteriormente transmitida para a marca, existindo uma relacdo entre ambas as

credibilidades (Spry et al., 2011).

As ferramentas de social media sdo cada vez mais usadas pelos consumidores
para obter informacgdes sobre diferentes marcas e para compartilhar contetdo sobre
as suas experiéncias relativas a uma determinada marca (Martin-consuegra et al.,
2018). As analises online das diferentes marcas sdo consideradas um dos tipos mais
influentes eWOMP®, no que respeita ao comportamento e atitudes dos consumidores e,
adicionalmente, facilitam as decisdes de compra (Martin-consuegra et al., 2018). Em
adicdo, os consumidores tendem a procurar informacdes e conselhos noutros

consumidores aquando de uma decisdo de compra (Martin-consuegra et al., 2018).

A credibilidade da marca tem uma relagdo positiva com a avaliacdo dos
consumidores dado que a credibilidade da marca tem, ademais, um efeito significativo
na emoc¢ao e na razdo na tomada de decisGes dos consumidores (Anridho & Liao,
2013). Paralelamente, a credibilidade da marca tem uma influéncia positiva na
consideracdo e na escolha da marca dos consumidores (Anridho & Liao, 2013), sendo
gue a credibilidade da fonte e as atitudes dos consumidores em relacdo a fonte tém
um relacionamento positivo (Anridho & Liao, 2013). Adicionalmente, (Anridho & Liao,

2013) também descobriram que a credibilidade da marca afeta positivamente a

5 Eletronic word of mouth
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intencdo de compra da marca dos consumidores. Quanto mais credivel for a marca,

maior serd a intengao dos consumidores de compra-la (Anridho & Liao, 2013).

A par da credibilidade da marca, surge um outro conceito relacionado,
nomeadamente o "celebrity endorsement". Atualmente, as empresas recorrem as
celebridades para a divulgacao dos seus produtos ou quando procuram reposicionar-se
no mercado (ERMEC SERTOGLU, CATLI, & KORKZMAN, 2017). O uso correto destas
celebridades - que passa pela escolha acertada das mesmas e da percecao de
credibilidade por parte dos consumidores - leva a uma mudanga nas perce¢des dos
consumidores relativamente, ndo s6 ao produto, mas também a marca em destaque
(ERMEC SERTOGLU et al., 2017). Adicionalmente, as celebridades mundialmente
conhecidas também podem fornecer o mesmo prestigio a um produto que esta sendo
estabelecido em um mercado internacional ((ERMEC SERTOGLU et al., 2017). Tal facto
acontece porque, de acordo com estudos realizados, existe uma relagao positiva entre

a imagem da celebridade e a imagem da marca (ERMEC SERTOGLU et al., 2017).

O celebrity endorsement é definido como "qualquer pessoa que goze de
reconhecimento publico e quem usa esse reconhecimento em nome de um bem para
o consumidor, aparecendo com ele numa publicidade" (Bergkvist et al., 2016). De
acordo com o "Modelo de Transferéncia de Significado", a eficacia das celebridades
como endorsers decorre dos significados culturais que elas incorporam, uma vez que
as celebridades fornecem uma gama de significados culturais para produtos ou marcas
(« (Lim et al., 2017). Esse significado, ou personalidade da marca, é entdo transferido
para o utilizador, a medida que este usa a marca para alcangar a autoimagem ideal ou

aspiracional que é congruente com a da celebridade (Lim et al., 2017).

Adicionalmente, outros estudos provaram que as celebridades que se ligam
uma empresa ou marca podem aumentar muito a conscientizagdo dos consumidores
sobre um anuncio, chamar sua atencdo e tornar o anuncio mais memoravel (Zafar &
Rafique, n.d.). Além disso, quando uma celebridade apoia uma empresa, ela diz ao
consumidor que essa empresa é respeitavel, tem bons produtos ou bom atendimento

ao cliente e € uma empresa sélida para lidar (Zafar & Rafique, n.d.).

No que respeita a intengao de compra, os consumidores terdao uma intengdo de

compra mais proeminente quando a marca for publicitada por uma celebridade (Singh
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& Banerjee, 2019). No momento em que os influencers sao utilizados como endorsers,
os sentimentos, avaliagdes, comportamentos e praticas dos consumidores podem ser
afetados, fazendo com que estes reconhecam o efeito (informacdo) como preciso e

atil, influenciando positivamente a inten¢ao de compra (Singh & Banerjee, 2019).

Os dados recolhidos e analisados estatisticamente revelam que, no que
respeita a marca Daniel Wellington e ao trabalho desenvolvido pela mesma no
respeita ao marketing de influéncia, a empresa é positivamente avaliada pelos
inquiridos, dado que as variaveis "Credibilidade do celebrity endorsement" e
"Credibilidade da marca" apresentam valores médios de resposta positivos de
aproximadamente 5 pontos numa escala de 7 pontos. Contudo, e apesar dessa
avaliacdo positiva, os consumidores ndo demonstram uma grande propensao de
compra dos produtos Daniel Wellington, na medida em que esta varidvel apresentou
um valor médio relativamente baixo, comparativamente com as restante variaveis,

sendo esse valor de 3 pontos numa escala de 7 pontos.

Relativamente as correlagdes existentes entre as variaveis, foi possivel
comprovar que no que existem correlagdes positivas entres a "Confiabilidade do
celebrity endorsement" e a "Credibilidade da marca"; "Confiabilidade do celebrity
endorsement" e "Intencdo de compra"; "Experiéncia do celebrity endorsement" e
"Credibilidade da marca"; "Experiéncia do celebrity endorsement" e "Intencao de
compra"; "Credibilidade da marca" e "inten¢do, comprovando-se assim cinco das
setes hipoteses inicialmente levantadas. As duas hipéteses ndo comprovadas
estatisticamente estdo relacionadas com a variavel "Atratividade do celebrity
endorsement" e a sua relacdo com as variaveis "Credibilidade da marca" e "Intencdo de
compra. Apesar do valor positivo obtido nas correlacdes entre as varidveis, esse valor
ndo era estatisticamente relevante, ndo podendo ser comprovado a variavel. Tal facto
releva que, para os consumidores, a atratividade do influencer ndo tem impacto
significativo na credibilidade da marca e, posteriormente, na sua intencdo.
Contrariamente, a confiabilidade e experiéncia da celebridade mostraram-se fatores
importantes na percecdo de credibilidade demonstrada pela marca e na intencdo de
compra dos consumidores, uma vez que as hipoteses fundamentadas tenham sido

comprovadas.
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5.2 Implicagdes do estudo

O futuro nao é sobre marketing para influenciadores, mas sim sobre marketing
com influenciadores (Ranga et al., 2014). Tratar os influencers como uma extensdo de
uma empresa, e ndao meramente como um canal de distribuicdo, resultarda numa
experiéncia mais impactante ndo so para as celebridades como também para os

consumidores (Ranga et al., 2014).

As conclusdes deste estudo sdao importantes para as empresas, principalmente
no ambito do marketing digital, uma vez que, com base nas conclusdes retiradas, estas
agora sabem quais os fatores que podem influenciar a atitude dos consumidores no que
respeita aos influenciadores e ao trabalho desenvolvido pelos mesmos. Ademais, tém
dados estatisticamente confirmados que permitem saber em que medida as
celebridades tém impacto na percecdo por parte dos utilizadores relativamente a

credibilidade da sua marca e, posteriormente, a sua intencao de compra.

Este estudo deverd também ajudar os marketers nas suas decisdes respeitantes
a escolha das celebridades, uma vez que estd disponibilizada uma vasta lista de
celebridades que sdao consideradas e relevantes para os consumidores. Neste caso em
concreto as celebridades sao respeitantes a marca em estudo - Daniel Wellington. No
entanto as mesmas podem ser adaptadas a diferentes produtos e marcas na medida em
gue sdo celebridades de destaque em diferentes areas, com especial foco na area de
"Moda e Beleza". E de salientar que a escolha acertada da celebridade terd um impacto

positivo na percecdo do consumidor, levando a um maior desejo de compra.

Estes resultados e conclusdes podem contribuir ainda para a literatura sobre
marketing ao fornecer informacdes sobre as caracteristicas e as percecbes de um
publico cada vez mais exigentes e com grande importancia como sdao os consumidores
online e os utilizadores das redes sociais. Além disso, as conclusdes alcancadas ajudarao
as marcas a tirar um melhor partido das redes sociais e do trabalho desenvolvido pelas

celebridades.
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5.3 Limitag¢des do estudo

Apesar de o estudo ter revelado dados importantes e significantes no que
respeita ao papel das celebridades no comportamento e decisdo de compra do
consumidor e o seu impacto na credibilidade da marca, este também apresenta algumas
limitagOes. A primeira prende-se com o facto de a amostra utilizada ser uma amostra
ndo probabilistica e, como tal, ndo permite generalizar os resultados obtidos. Apesar do
elevado numero de inquiridos (470 respostas no total com uma redugao posterior apos
analise para 128 respostas) permita mitigar este facto, a verdade é que os resultados

deste estudo ndo podem ser projetados para a totalidade da populagao.

Seguidamente, uma outra limitacdo resulta do facto de o questionario ter sido
administrado online, resultando em algumas desisténcias e ndo respostas, resultado de
duvidas existentes e que ndo puderam ser esclarecidas ou de interpreta¢cdes ambiguas
por parte dos respondentes. Ademais, e pelo facto de o questiondrio ter sido online e
divulgado nas redes sociais, foram negligenciados os consumidores offline e nao
utilizadores de redes sociais. As avaliacOes das respostas destes consumidores poderiam
revelar diferencas significativas nos resultados, nomeadamente no que respeita aos
fatores que motivam a compra por parte desses consumidores bem como dos aspetos
gue o fazem dar preferéncia aos produtos da marca Daniel Wellington em detrimento

das restantes marcas.

Outra limitacdo a apontar é o facto de este estudo se centrar na rede social
Instagram, ndo avaliando o trabalho da marca e da celebridade nas restantes redes
sociais. Deste modo, nao foi possivel avaliar se as diferentes caracteristicas das redes
sociais influenciam as percec¢des dos consumidores. Ademais, também ndo foi analisado
se os diferentes conteldos partilhados pelas celebridades — foto ou video — tém
diferentes impactos no comportamento das pessoas. Este facto seria importante
analisar na medida em que poderia suscitar na marca o interesse em desenvolver mais
conteudo para plataformas como o Youtube. Atualmente, as celebridades portuguesas
relacionadas com a Daniel Wellington apenas partilham o seu conteddo em plataformas

como Facebook e Instagram, sendo que a primeira, tal como referido, ndo foi analisada.

Por ultimo, pelo facto de o questionario ter sido online, as respostas estavam

previamente definidas de acordo com as escalas anteriormente estudadas na literatura,
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influenciando, de certo modo, a resposta do inquirido. Ademais, este facto leva a que
diferentes aspetos que poderiam ser importantes para o consumidor, nomeadamente
no que respeita aos aspetos que valoriza numa celebridade ou mesmo aqueles que o

fazem optar pela marca as invés das concorrentes, ndao fossem analisados.

5.4 Propostas de investigacao futura

As propostas de investigaces futuras poderiam ter como objetivo colmatar as
limitacdes acima apresentadas. Assim, uma possivel pesquisa futura poderia tentar
perceber se as divulgacdes de conteldos por parte das celebridades nas diferentes
redes sociais revelariam resultados diferentes dos apresentados neste estudo e,
ademais, resultados diferentes entre as diferentes redes social entre si. Ademais, e dado
gue os publicos nas redes sociais sdo distintos, uma outra proposta passaria por analisar
se os resultados seriam diferenciados quer pelo género dos inquiridos quer pela sua

idade.

Um outro possivel caminho de investigacdo seria analisar até que ponto os
motivos de adesdo dos utilizadores as redes sociais influenciam as suas perce¢des de
relevancia e valor no que diz respeito ao endorsement presente nas redes sociais. Sera
gue um utilizador que ndo da grande importancia as redes sociais, sendo o seu tempo
de utilizacdo das mesmas reduzido, terd maiores probabilidades de ter uma percecdo
positiva do endorsement se achar que o mesmo ndo passa de um mero entretenimento

e de "publicidade paga"?

Uma outra proposta de pesquisa passaria pela analise do impacto das diferentes
variaveis analisadas na satisfacdo do pds compra dos consumidores. Seria importante
analisar em que medida a credibilidade percebida por parte do consumidor
relativamente ao trabalho desenvolvido por uma determinada celebridade influenciaria
a sua satisfacdo no pds compra, isto é, serd que pelo facto de uma celebridade ser
querida dos consumidores e estes acreditarem no seu trabalho experiéncia, faz com que
estes se sintam obrigados a ficarem satisfeitos aquando da compra de um produto?.
Ademais, e no mesmo registo, seria importante analisar se a credibilidade de uma marca

teria um impacto positivo na satisfacdo dos consumidores. E importante realcar que
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estas duas propostas podem estar relacionadas, dado que, tal como comprovado neste
estudo, a celebridade de uma marca é influenciada positivamente pela credibilidade do

celebrity endorsement.

Por ultimo seria importante realizar uma analise relativa a confianca depositada
pelos consumidores relativamente a uma marca. Sera que o facto de os consumidores,
nao s6 acharem uma marca credivel como também depositarem confian¢a na mesma,
levaria a uma maior intencao de compra? E em que medida é que esta mesma confianga
levaria, posteriormente, a uma maior ou menor satisfacdo dos consumidores

relativamente a um determinado produto?
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Apéndices

APENDICE | — Tabela completa dos dados relacionados com as influencers

mencionadas pelos inquiridos

Adam Gallagher
Adriana Silva
Alice Trewinnar
AmOol
Andreia Mota
Anita da Costa
Barbara Corby
Beu Lopes
Catarina Filipe
Catia Alves

Catia Martins

Principal
influencer Francisca Fernandes
associal a 172
Hailey Baldwin
marca Daniel
Hailey Bieber

Wellington

Helena Coelho
Inés Mocho
Inés Ribeiro

Inés Rochinha

Joana Vaz
Mafalda Sampaio
Maria Pombo
Mariana Machado
Rita Serrano
Sofia Arruda

Sofia Barbosa

1 0,6%
4 2,3%
3 1,7%
1 0,6%
1 0,6%
1 0,6%
11 6,4%
1 0,6%
2 1,2%
4 2,3%
1 0,6%
1 0,6%
1 0,6%
1 0,6%
28 16,3%
9 5,2%
1 0,6%
6 3,5%
2 1,2%
68 39,5%
1 0,6%
2 1,2%
5 2,9%
2 1,2%
2 1,2%
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Taylor Hill
Thanyaw
Vanessa Martins
Vera Sousa
Zoe Sugg

Invalidos

APENDICE Il — Questiondrio implementado

Daniel Wellington

O presente questionario, realizado no ambito do projeto de dissertacdo do Mestrado em
Marketing e Estratégia, pretende analisar o papel das celebridades no comportamento e

decisdo de compra do consumidor e o seu impacto na credibilidade da marca. Neste caso em

0,6%

0,6%

2,3%

0,6%

0,6%

2,9%

concreto a marca em anadlise é a Daniel Wellington, uma marca dedicada a venda de produtos

de relojoaria.

As respostas sdo totalmente andnimas e confidenciais, tendo apenas como finalidade o seu

tratamento estatistico agregado.

Ao responder estd a proporcionar um importante contributo para a realizagdo da dissertagao

em causa.

Muito obrigado pela sua participagao

Q1 Utiliza a rede social Instagram?
Sim (1)
Nao (2)

Skip To: Q17 If Utiliza a rede social Instagram? = Ndo
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Q2 Em média, quantas horas por dia utiliza o Instagram?
1h-3h (1)
4h-6h (2)
Mais de 6h (3)

Q3 Quando navega no Instagram, quais sao as suas areas de interesse?
Entretenimento (1)
Mdsica (2)
Gaming (3)
Noticias (4)
Compras (5)

Moda (6)

Fitness (7)
Viagens (8)
Comida (9)
Humor (10)

Outra (11)

Q4 Conhece a marca Daniel Wellington?
Sim (1)
Nao (2)

Skip To: Q17 If Conhece a marca Daniel Wellington? = Nao

Q5 Segue a marca Daniel Wellington em alguma rede social?

Sim (1)

Nao (2)



Skip To: Q7 If Segue a marca Daniel Wellington em alguma rede social? = Nao

Q6 Em que rede social segue a marca Daniel Weelington?

Q7 Segue algum influencer associado a marca Daniel Wellington?
Sim (1)

Nao (2)

Skip To: Q17 If Segue algum influencer associado a marca Daniel Wellington? = Nao

Q8 Se a sua resposta anterior foi "Sim", qual considera ser a/o principal influencer associada
(o) a Daniel Wellington?

Q9 Em que medida, os adjetivos de seguida apresentados, se adequam a principal celebridade
associada a marca Daniel Wellington?

1 2 3 4 5 6 7
Ndo atrativa Atrativa (o)
(o)
Sem classe Com Classe
Feia (o) Bonita (o)

Nado

Elegante
elegante
Inexperiente Experiente
Nao
Conhecedora
conhecedora
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Nado
qualificada

Incapacitada

Nao
confiavel

Desonesta

Hipdcrita

Qualificada

Capacitada

Confiavel

Honesta

Sincera

Q10 Indique, por favor, a sua opinido relativamente a cada uma das seguintes afirmacgdes:
Utilize, por favor, uma escala entre 1 e 7, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 7 a

“Concordo Totalment

1 -
Discordo
Totalmente

A marca lembra-me
alguém que é competente
e que sabe o que faz;

A marca tem a capacidade
de entregar o que
promete;

A marca cumpre sempre o
que promete;

As reivindica¢des do
produto da marca sao
confiaveis;

Com o tempo, as minhas
experiéncias com a marca
levaram-me a esperar que

cumprisse as suas
promessas ;

Esta marca tem uma
designacdo em que posso
confiar;

A marca nao finge ser algo
que nao é.

7 -
Concordo
Totalmente
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Q11 Indique, por favor, a sua opinido relativamente a cada uma das seguintes afirmacdes.

Utilize, por favor, uma escala entre 1 e 7, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 7 a
“Concordo Totalmente”.

1 -
Discordo 2 3 4
Totalmente

7 -
5 6 Concordo

Totalmente
Aquando da intengao de

compra, opto, primeiro, por
produtos da Daniel Wellington;

S6 compro outra marca se a
Daniel Wellington nao estiver
disponivel;

Se os produtos da Daniel
Wellington ndo estiverem
disponiveis para compra,
aguardo ao invés de optar pela
compra de outra marca;

Comprarei produtos Daniel
Wellington mesmo que existam
outras marcas com produtos
semelhantes;

E muito provavel que compre
produtos publicitados pela
minha celebridade preferida.

Q12 Em que medida, os adjetivos de seguida apresentados, se adequam a marca Daniel
Wellington?

Ndo confiavel Confiavel

Desonesta Honesta

Hipdcrita Sincera
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Q13 Coloque os aspetos a seguir mencionados pela ordem de impacto na sua satisfacdo no
momento da compra e no pés compra de um produto da Daniel Wellington.

Preco

Qualidade

Durabilidade

Design

Variedade de produtos
Politica de compra/troca
Outro

Q14 Ja adquiriu algum produto Daniel Wellington?
Sim (1)

Nao (2)

Skip To: Q17 If Ja adquiriu algum produto Daniel Wellington? = Nao

Q15 Indique, por favor, a sua opinido relativamente a cada uma das seguintes afirmacdes.
Utilize, por favor, uma escala entre 1 e 7, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente” e 7 a
“Concordo Totalmente”.

1- 7-
Discordo 2 3 4 5 6 Concordo
Totalmente Totalmente

Estou satisfeito(a) com
os produtos oferecidos
pela Daniel
Wellington;

A escolha pelos

produtos Daniel

Wellington foi a
correta;

A compra de produtos
Daniel Wellington
superou as minhas

expectativas;
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Q16 De uma forma geral, como classificaria o seu nivel de satisfagao relativamente aos

produtos Daniel Wellington?

Totalmente
Insatisfeito

Q17 Genero
Feminino

Masculino

Q18 Idade
<18
19-25
26-30
31-40
>40

Q19 Situacao Profissional
Estudante
Trabalhador/Estudante
Trabalhador(a) Conta Prépria
Trabalhador (a) Conta Outrem
Reformado (a) / Pensionista / Doméstica

Desempregado (a)

Totalmente

satisfeito
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Q20 Em qual destes intervalos se enquadra o seu rendimento mensal liquido?
Até 565€
Entre 566€ e 1000€
Entre 1001€ e 1500€
Mais de 1500€
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