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A maior empresa do mundo

"Posso ter defeitos, viver
ansioso e ficar irritado algumas
vezes, mas ndo me esquego

de que a minha vida é a maior
empresa do mundo, e posso
evitar que ela va a faléncia.

Ser feliz é reconhecer que vale
a pena viver apesar de todos

os desafioso, incompreensdes e
periodos de crise.

Ser feliz é deixar de ser vitima
dos problemas e tornar-se num
autor da prépria histéria.

E atravessar desertos fora de si,
mas ser capaz de encontrar um
oasis recondito da sua alma.

E agradecer a Deus a cada
manha pelo milagre da vida.

Ser feliz é ndo ter medo dos
préprioos sentimentos.

E saber falar de si mesmo.

E ter coragem para ouvir um
nao.

E ter seguranca para receber uma critica,

mesmo que injusta.
Pedras no caminho?
Guardo-as todas, um dia vou

construir um castelo..."

Fernando Pessoa



Resumo

Esta investigacdo tem com objetivo estudar a ligacdo entre os Youtubers e as
marcas, dando a compreender o impacto que estes tém na sociedade, no subscritor e no
consumidor. O comportamento das marcas e dos seus divulgadores permite analisar o
percurso do consumidor, sendo esta uma variavel fundamental para compreender quais as
carateristicas que o levam a comprar. Para fundamentar este estudo e analisar essa
conexao, foi feito um questionario online.

E realizado um questiondrio qualitativo e quantitativo, a 357 pessoas, que
compreende perguntas abertas e fechadas. E avaliada a influéncia que os Youtubers tém
no consumidor, nos seguintes tépicos: procura das escolhas destes comunicadores;
caracteristicas que levam a compra; tipos de produtos que procuram. Com isto, pretende-
se confirmar um modelo conceptual, criado a partida, onde todas as varidveis demonstram
ser importantes e se relacionam entre si.

Conclui-se que o modelo conceptual se afasta do modelo obtido, demonstrando
que o inquirido ndo tem em conta todas as varidveis presentes nesta investigacdo. As
varidveis que mais de destacam para os inquiridos, em relacdo a influéncia do Youtuber no
ato da compra, sdo a congruéncia do Youtuber com a marca e o efeito parassocial.

O estudo deste tema é relevante pois o crescimento tecnolégico alterou o modo
como as empresas se relacionam com os seus clientes (Ji Wu, Kang Xie, Jinghua Xiao e
Jianhui Xie, 2018). Hd uma preocupacdo evidente em procurar novas formas de divulgacao.
Por ser extremamente atual e continuar a ser atualizada a cada minuto, supde-se que esta
investigacdo estard, dentro de alguns anos por exemplo, vastamente aprofundada. Neste
momento, este estudo é apoiado em diversas referéncias bibliograficas que tornaram a

pesquisa mais interessante e coesa.

Palavras-chave: influéncia; Youtubers; marcas; atrativo; consumidor.



Abstract

The main goal of this research is to study the connection between Youtubers and
brands, giving an undestanding of the impact they have on society, on the subscriber and
on the consumer. The behavior of brands and their promoters allow us to analyze the
consumer’s path, which is a fundamental variable to understand the characteristics that
lead him to buy. In order to substantiate this study and analyze this connection, na online
guestionnaire was created.

A gualitative and quantitative questionnaire was carried out, to 357 people, which
includes open and closed questions. The influence that Youtubers have on the consume ris
evaluated in the following topics: search of the choices of the communicators;
characteristics that lead to purchase; types of products they are looking for. Having this in
mind, there’s an intention to confirm the conceptual model, created in first place, where
all variables prove to be importante and related to each other.

It is conclued that the conceptual model departs from the obtained model,
demonstrating that the respondente does not take into account all the variables present in
this investigation. The variables that most emphasize to the respondentes, in relation to
the influence of Youtuber in the act of purchase, are Youtuber’s congruence with the brand
and the parasocial effect.

The study of this theme is relevant as technological evolution has changed the way
companies relate to their customers (Ji Wu, Kang Xie, Xiao Jinghua and Jjanhui Xie, 2018).
There is a clear concern in looking for new ways of divulgation. Being extremely current
and continuing to be updated every minute, it is assumed that this research will be, in a
few years for exemple, vastly deeper. At the moment, this study is supported by several

bibliographiical references that have made the research more interesting and cohesive.

Keywords: influence; Youtubers; brands; atractive; consumer.
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1. Introdugao

Vivemos numa época altamente digital. O conceito de Youtubers Endorsement,
denominado de publicidade nativa por vezes, relaciona-se com os anuncios incorporados
nos videos desta plataforma, contrariamente a publicidade tradicional (Wu, Katrina, 2016).
Esta tematica é bastante atual para as marcas e tem sido estudada na literatura de
Marketing.

Através deste estudo, é possivel compreender a posicdao que o consumidor tem
guando as marcas recorrem ao uso de celebridades para publicitar e valorizar os seus
produtos. Estas sdo utilizadas com o objetivo de nos suscitar desejo e aproximar das marcas
qgue divulgam. As marcas tém vindo a adaptar-se e a competitividade é cada vez maior. Por
uma questdo de sobrevivéncia, é essencial recorrer a métodos menos dispendiosos, mas
que tenham um grande impacto, surgem assim os Youtubers, novos lideres de opinido.
Através da criacdo de comunidades online, a ligacdo entre as marcas e o consumidor
tornou-se mais poderosa e dinamica (Demiray e Burnaz, 2018).

O conceito de Youtubers Endorsement diz respeito ao interesse que as marcas,
sobretudo as “grandes marcas”, demonstram em relagao aos Youtubers e respetivos canais
de divulgacdo. H4 uma transferéncia de valor entre essas duas entidades. Os criadores do
Youtube gostam de representar marcas com credibilidade e conhecidas por milhdes de
subscritores. Por outro lado, as marcas tém alguma dificuldade em perceber quais os
Youtubers que transparecem congruéncia em relacdo ao consumidor. Contudo, é cada vez
mais comum que uma marca utilize varias celebridades para atingir um maior nimero de
potenciais consumidores (Rice, Kelting, Lutz, 2011). De qualquer modo, é um jogo de
interesses que acaba por ser vantajoso para os dois lados. Neste estudo, vamos tentar
perceber o compromisso que ambos estabelecem.

O Youtube parece fazer parte de um mundo ideal, sendo a plataforma de elei¢ao
para as imensas possibilidades de autoapresentacdo (Lange, 2007; Pace, 2008). Esta nas
maos destes comunicadores criarem impacto e desejo, mas essencialmente de
influenciarem a compra. E de senso comum que um individuo pode ser bastante
influenciavel. Antes de efetuar uma compra, tenta obter o maximo de informacao possivel
para que a sua opinido seja validada. Contudo, cai facilmente nas técnicas de venda e

estratégias de manipulacdo que as marcas criam. A medida que as marcas conquistam o
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seu lugar nas redes sociais, o consumidor aumenta a sua expetativa e pretende associar-se
a marca (Labrecque, 2014). Gerar constantemente conteudo, ter credibilidade, ser atrativo,
congruente e de confian¢a sao alguns aspetos fundamentais para a advocacia de uma

marca.

1.1 Temas e Topicos de Investigacao

O tema desta investigacdo esta relacionado com o Youtuber Endorsement, cujo
objetivo passa por compreender qual é o papel dos Youtubers em relagdo as marcas ou em
conjunto com as mesmas. Como consequéncia, perceber, ainda, a atitude do consumidor
e consequente papel que os Youtubers tém influenciadores de massas.

Ao longo da nossa pesquisa fomos verificando quais as varidveis que estavam em
causa e que se relacionavam com o nosso tema em estudo.

Destacamos entdo, as seguintes variaveis:

= Credibilidade do Youtuber

= Congruéncia do Youtuber com a marca

= Congruéncia do Youtuber com o consumidor
= Efeito Parassocial

= Atitude perante a marca

= Credibilidade da marca

= Comunidade da marca

= Lealdade

= Defesa de uma marca tribal

=  Compra Impulsiva

Estas varidveis irdo ser avaliadas com o intuito de descodificar quais tém mais impacto

no consumidor/inquirido.

1.2 Definicao do problema e do objeto de estudo

Nos dias que correm abracamos cada vez mais a tecnologia e comegcamos
gradualmente a abandonar os meios tradicionais. Os Youtubers estdo cada vez mais

presentes no quotidiano e é neles que depositamos a nossa confianca e nos deixamos



ludibriar pelas suas palavras e recomendagGes. Os Youtubers sdo comunicadores que
estabelecem parcerias com as marcas, assumindo o papel de as representar e publicitar.

Por ser uma tematica extremamente recente, decidiu-se estabelecer o publico-alvo
deste inquérito entre os 18- 50 anos de idade. S3o também estas faixas etarias que
representam a maioria dos utilizadores das redes sociais.

Neste sentido, j& que o tema remete para a era digital procedeu-se a realizacdo de
um inquérito online que foi dissipado através das redes socias e via email. Deste modo,
consegui também verificar outra tematica importantissima do mundo digital: o E-WOM.
Neste estudo estdo, incorporadas nas questdes, as nossas varidveis: a credibilidade do
Youtuber, a credibilidade da marca, a congruéncia do Youtuber com a marca e com o
consumidor, o efeito parassocial, atitude perante a marca, a comunidade da marca, a
lealdade, a defesa de uma marca tribal e a compra Impulsiva.

Procurou-se identificar quais os Youtubers que o inquirido conhece e, para
aprofundar esta pesquisa, quais as marcas que este associa aqueles. Serd a parceria
marca/Youtuber eficaz?

A partir dessa e outras perguntas, verificaremos quais as varidveis mais relevantes

no que toca ao comportamento do consumidor.

1.3 Objetivos do Estudo

A pergunta “Serd que os Youtubers influenciam o comportamento do consumidor?”
foi o grande ponto de partida para esta investigacdo. E importante que as marcas estejam
a par das novidades do mundo digital, para que saibam em que personalidades devem
apostar para as representar. Os Youtubers s3ao a aposta mais trendy do momento.
Consideramos que ha uma certa urgéncia em identificar quais as caracteristicas que um
endorser, neste caso o Youtuber, deve ter para criar um impacto positivo e, como
consequéncia, criar uma necessidade de compra por parte do consumidor.

Para os influenciadores digitais este estudo também podera ser benéfico no sentido
de ganharem algum feedback. Ou seja, a perce¢do de como sao encarados pelo publico e
gue tipo de emocgdes despertam. Saber, em concreto, se estdo a desempenhar o seu

trabalho de forma eficiente e eficaz.



Por fim, o objetivo passa também por entender se as parcerias entre as marcas e 0s
Youtubers sdo positivas e criam algum tipo de impacto no consumidor. Bem como verificar
quais sdo as vantagens e desvantagens que as marcas tém na utilizagdo dos Youtubers nas

suas promogoes.

2. Revisao da Literatura

2.1 Youtubers Endorsement

Muitas empresas utilizam celebridades nas suas publicidades. Por isso, esta
estratégia publicitaria é, muitas vezes, objeto de estudo no que toca a tematica da intencao
de compra (Fleck, Korcha; Le Roy, 2007; Khatri, 2006). Celebrity endorsement diz respeito
aunido de uma marca (Elberse e Verleum, 2012) com uma marca humana, uma celebridade
por exemplo (Thomsom, 2006). Esta estratégia é utilizada pois o publico tem tendéncia a
fantasiar com celebridades. Martim Lindstrom (2012, pag. 190) afirma que queremos ser
celebridades. Ndo sendo possivel, queremos ser como elas. Ou seja, hd um fascinio ébvio
do consumidor em relacdo a celebridade e isso faz com que ele fantasie que esta mais perto
dela (Houran, Navik e Zerrusen, 2005; Thalbourne e Houran, 2000).

Relativamente a este tdpico, importa destacar duas vertentes: do ponto de vista da
marca, quais sao as carateristicas que esta procura num endorser, isto é, quais os aspetos
gue conduzem a escolha de determinados Youtubers para a associagdo a mensagem que
pretendem transmitir; por outro lado, da perspetiva do consumidor, é relevante perceber
quais os fatores que motivam o publico a identificar-se com cada Youtuber, estando ele
associado a uma marca ou ndo. Sobre este tema, existem muitas questdes que surgem na
escolha que as marcas fazem de determinada celebridade. César Zamudio (2016) sugere
gue uma celebridade é selecionada através do seu nivel de popularidade, personalidade e
profissdo, esclarecendo ainda que a popularidade estd relacionada com o nivel de
reconhecimento online e que a personalidade diz respeito a identidade da marca. Ja para
os autores Pringle e Binet (2005), a escolha do endorser relaciona-se com os fatores da
fama, ajuste, investimentos e papel. O primeiro diz respeito ao nivel de reconhecimento
gue o endorser tem perante o publico que segue determinada marca; o segundo fator

determina a forma como as caracteristicas do endorser e da marca se devem unir; os



investimentos sdo os gastos financeiros ou dinheiro empregue na utilizacdo de
determinada celebridade por parte das marcas, que procuram alcancar o devido retorno
(através da aquisicdao dos seus produtos, por exemplo); por fim, o papel determina que
atitude o endorser tera na defesa da marca.

Atualmente, a grande aposta das marcas tém sido os bloggers/Youtubers, pois sdo
reconhecidos como individuos influentes que abarcam massas que tém interesses comuns
aos seus (Uzunoglu e Kip, 2014).

Acerca dos influenciadores digitais, importa salientar a teoria de Solis (2012), que
refere que plataformas como Blogger, Instagram, YouTube, Facebook, Vine e Twitter sdo
os canais principados utilizados pelos mesmos. Reitera também que os influenciadores
digitais sdo considerados as novas celebridades. Os influencers, globalmente denominados,
atingem um numero incrivel de seguidores e, tal como um messias, espalham a sua palavra
por todo o mundo. E, embora a internet se estenda a todas as faixas etarias, devemos
salientar que os individuos nascidos a partir da década de 90 do século XX sdo aqueles que
estdo mais presentes online. A geracao Z1 prefere campanhas publicitarias apresentadas
através das redes sociais as divulgadas através dos meios tradicionais, como a televisao
(Alberti 2015; Anderson 2015; Benhamou 2015; Stein 2015; Fujioka 2016). Saul (2016)
reforca que os youtubers irdo ter maior peso que as celebridades tradicionais. Para provar
a veracidade desta teoria, temos o exemplo, em Portugal, da utilizacdo do Youtuber Wuant
na campanha publicitaria da marca NOS. A sua cara vai atingir um maior numero de
pessoas.

Voltando a Uzunoglu E Kip (2014), os Youtubers podem assemelhar-se a lideres de
opinido pois podem reunir massas através do E-wom criando largas comunidades online.
Sdo poderosos criadores e divulgadores de marcas (Hansen, Shneiderman e Smith, 2011
p.23). Para além da visibilidade que tém, sabem usar o poder da comunicacdo a seu favor.
Isto é extremamente benéfico para as marcas que os queiram contratar no lancamento de

um novo produto ou apresentar/mostrar um produto ja existente. As caracteristicas que

1 Embora ndo exista uma posicdo consensual acerca da faixa etaria dos membros que integram a Geracgédo Z,
muitos autores (Anderson, 2015; Benhamou, 2015; Stein, 2015; Fujioka, 2016, cit in) acreditam que estes
correspondem a individuos nascidos depois de 1995 que ja “nasceram com a Internet integrada na sua rotina
diaria.” (Dunkley, L., 2017)



estes novos comunicadores/influenciadores possuem sdo altamente invejadas pelos meios
de comunicacdo tradicionais.

Um estudo levado a cabo por Uzunoglu E Kip (2014) permitiu concluir que os
Youtubers sdo individuos que compartilham livremente todas as suas opinides e
sentimentos pessoais através do Youtube. Este considera que existem dois tipos de
bloggers: os bloggers especialistas e os bloggers celebridades. Estas duas categorias
também se podem aplicar ao universo do Youtube. Os Youtubers especialistas detém um
certo expertise e experiéncia sobre determinados assuntos e o papel destes é aconselhar
e dar informacgdes sobre uma determinada area especifica. O Youtuber celebridade tem
uma forte interagdo com o seu publico, cujo objetivo é ganhar mais fama e contratos
publicitdrios.

Anteriormente, foram referidas as caracteristicas que uma celebridade deveria ter
para ser contratada pelas marcas. No que toca a selecdo de um Youtuber, os critérios sdo
mais minuciosos. Uzunoglu e Kip (2014) mediante as respostas dos seus entrevistados,
verificaram seis caracteristicas cruciais no que toca a sele¢do do Youtuber:

1) Youtuber e brand match - diz respeito a relagdo marca/endorser. E apresentado

pelo comunicador de forma a apoiar e promover determinada marca;

2) Tom de voz - diz respeito a forma como é comunicada a mensagem, de forma a

gue o espetador identifique a identidade da marca;

3) Numero de seguidores - é um ponto essencial, pois o objetivo da marca é ter

visibilidade no prisma do seu target;

4) Conteudo - diz respeito a qualidade de apresentacdo e comunicacao do Youtuber;

5) Confiabilidade - o Youtuber tem de transparecer que o conteudo que partilha é

verosimil;

6) Popularidade - as marcas procuram comunicadores com um grande nivel de

reconhecimento.

Logo, as marcas estdo a apostar mais na influéncia dos Youtubers para gerar
interesse nos seus publicos (Gardner, 2005). No entanto, ndo ha apenas um lado positivo
em utilizar celebridades/Youtubers nas campanhas publicitarias, existindo vantagens e
desvantagens na utilizacdo desta estratégia publicitaria. As vantagens estdo relacionadas

com o nivel de eficacia e com o aumento de vendas, caracteristicas altamente ligadas a
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visibilidade/popularidade que estes endorsers tém em publico (Pradhan, Duraipadian e
Sethi, 2014), (Elberse e Verteun, 2012). As desvantagens englobam aspetos como os
elevados investimentos financeiros que por vezes ndao se demonstram rentaveis nem tém
retorno, existindo entdo nestes casos uma falta de eficicia. Além disso, por vezes o
endorser pode ofuscar o produto que publicita, roubando a atengao do publico, que se foca
apenas no comunicador e menospreza a ligagao do mesmo com o produto e a sua respetiva
marca. A isto, os marketeers chamam de “efeito vampiro” (Evan, 1988). Apesar do publico-
alvo de uma marca se identificar com as personalidades a que esta recorre para publicitar
os seus produtos, nem sempre esta estratégia surte um efeito positivo. Nem sempre estes
anuncios levam a compra ou a uma maior notoriedade da marca. Ainda assim, isto nao
significa que o consumidor ignore totalmente a mensagem transmitida no anudncio, mas ha
o risco de tal acontecer. A reputacdo é outra caracteristica que pode abalar uma marca,
por isso as marcas tém de ter muita atencdo relativamente ao endorser que selecionam
para representar os seus produtos (Miller e Laczniak, 2011).

Em suma, os UGC (User Generate Content) ou seja, os Youtubers sdo comunicadores
mais persuasivos e os espectadores cada vez mais se identificam com este tipo de endorser.
Por recorrerem aos meios digitais na Web, a sua mensagem é difundida de forma viral e
este fendmeno ird original o E-WOM positivo (difusdo da mensagem online). Um “boca-a-

boca” online positivo (Hsieh et al, 2011).



3. Estudo das Variaveis

3.1 Credibilidade do Youtuber

Hoje em dia, os influenciadores digitais (grupo no qual se inserem os Youtubers) sdao
uma das grandes apostas das marcas, visto que dissipam as suas mensagens de forma
rapida e possivelmente credivel através das redes sociais, nomeadamente o Youtube,
Facebook e o Instagram (Kiss e Bicher, 2008).

Para os autores Keller, Kav e Berry (2007), os influenciadores digitais criam mais
impacto que as celebridades, pois o consumidor procura cada vez mais uma realidade
semelhante a sua, assumindo que o que influenciador tem ideias e interesses comuns aos
seus.

Freire, R., Behling, H.P. e Reinert, J. (2010), com base nas teorias de Ericsson e
Hakansson (2005), definem que

“(...) a credibilidade estd associada a tendéncia de acreditar ou
confiar em alguém. Nesta categoria, segundo os autores, inclui-se a
confiabilidade (honestidade, integridade, fidedignidade) e expertise
(conhecimento ou habilidade que o endossante possui para ofertar o
produto).” 2

Partindo da teoria de Ohanian (1990), a credibilidade engloba trés fatores: o
expertise, trustworthiness e attractiveness. Para o autor, o expertise é entendido como os
conhecimentos e competéncias que o endorser tem em determinada area e a forma como
é entendido pelo publico. No que toca a trustworthiness, importa salientar que esta se
coaduna com o nivel de confiancga, aceitacdo, honestidade e integridade do comunicador
que transmite a mensagem (Ohanian, 1990, Ross, 1973). Por fim, a attractiveness tem a ver
com fatores fisicos e comportamentais do endorser, tais como sensualidade, simpatia e
elegancia (Mills & Aronson, 1965; Steadman, 1969; Maddux & Rogers, 1980). A esta ideia
é importante acrescentar que, quanto mais atrativa for a celebridade, maior serd a
probabilidade de ativar o desejo de aquisicdo ou compra de determinado produto ou

marca (Loggenberg, Waldt & Wehmeyer, 2009).

2 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao Xl Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Sul — Novo Hamburgo — RS 17 a 19 de maio de 2010, p.5



Relacionando estes conceitos com o caso concreto do Youtube, é de notar que,
neste meio, a confiabilidade é também transmitida através da postura do Youtuber,
podendo aplicar-se todas as ideias anteriormente expostas. De acordo com um estudo
levado a cabo pelo autor Fred (2015), se o Youtuber tiver muitas visualizacGes e muitos
inscritos, a confiabilidade é posta em causa, portanto o autor chegou a conclusdao que
guanto mais pequena for a plateia mais facilmente o Youtuber é considerado confiavel.
Esta ideia contrapde-se a dos autores Uzunoglu e Kip (2014) que consideram que o nivel
de popularidade é extremamente importante para o sucesso e eficacia do Youtuber. Outra
ideia divergente é a defendida por Bruna Santos Bravo, Juliana Rossignoli Saueia e Karin
Ligia Brondino-Pompeo (2018, p.347) que, com base em Leal & Silva (2007), Cresciteli &
Tagawa (2015) e Mendoza, (2010), afirmam que

A confian¢a na blogueira é construida fundamentalmente com base
na proximidade e na familiaridade — a blogueira é uma pessoa “comum?”,
podia ser uma vizinha ou colega de trabalho — e na frequéncia dos contatos
— as postagens sGo muitas vezes didrias, estabelecendo uma conversa
prolongada e efetivamente presente como se estivessem conversando com
uma amiga.s

Esta linha de pensamento pode ser transferida do universo dos blogs para o do
Youtube. Além disto, Fred (2015) refere que os Youtubers tém de ter atengao as parcerias
gue tém com as marcas, pois como o proprio verificou, se tanto a marca como o Youtuber
nado estiverem a beneficiar com a parceria, ou se o Youtuber em conjunto com a marca nao
estd a ter um impacto positivo, a relagdo com os seus expetadores serd afetada, colocando
em causa a credibilidade deste.

Importa ndao esquecer um ponto essencial: a opinidao do publico é manifestada
através de comentdrios. Harris e Rae (2009) afirmam que os comentarios e criticas
(reviews) nas redes sociais vao ter um grande impacto na inten¢do de compra.

Embora se diga que quantidade ndo é sindnimo de qualidade, este ditado ndo se
manifesta na 6tica dos autores Mir e Rehman (2013), que verificaram que quanto mais

esforcos sdo aplicados pelo Youtuber, ou seja, quanto mais conteldo partilhar e mais

3 Citagao disponivel no artigo Endosso de Marca: comparagdo da influéncia de blogueiras e celebridades na
atitude em rela¢do a marca, de Bruna Santos Bravo, Juliana Rossignoli Saucia, Karin Pompeo em Revista
Brasileira de Marketing, Vol. 17, N23, S3o Paulo 2018



visualizagOes e criticas tiver, mais credibilidade ganha. Tudo isso ird afetar de forma positiva
a marca a que estd associado. Tanto a credibilidade da marca como a credibilidade do
Youtuber irdo influenciar a inten¢dao de compra.

Para terminar, merece destaque a perspetiva do marketeer Kotler que, em
Marketing 4.0 (2017) menciona o seguinte:

Quando o conteudo é verdadeiramente auténtico, pode
autodistribuir-se de forma viral através do boca a boca e da partilha
nas redes sociais. A isto chamamos um canal de media conquistado.
A atragdo e o convencimento dos consumidores sdo passos

importantes para a criagdo de defensores fiéis da marca. a

4 Citacdo disponivel na pag. 114 do livro Marketing 4.0, de Philip Kotler, 2017
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3.2. Credibilidade da Marca

A credibilidade consiste na capacidade de uma marca cumprir aquilo que promete.
Ser credivel tornou-se um aspeto importantissimo quer no prisma do consumidor quer da
propria marca (Erdem e Swait, 2004). Ja para Fred (2015) apoiado por diversos estudos, a
credibilidade é uma fonte de persuasdo para que a mensagem transmitida seja eficaz.

Tal como referido anteriormente, na variavel credibilidade do Youtuber, estdo
intrensecas varias qualidades que podem ser apontadas para a existéncia da credibilidade.
Fatores como o expertise e trustworthiness sdo essenciais para que a marca tenha sucesso.
Como ja visto, o expertise estd relacionado com a competéncia da marca em transmitir a
sua mensagem de forma coerente e vélida. Para tal, a marca dispde de uma especializacdo
em determinada drea para ser capaz de cumprir aquilo que prometeu ao consumidor, a
isto designa-se trustworthiness (Jeng S, 2016). E importante referir que a credibilidade da
marca tem como antecedente a consisténcia do marketing. A consisténcia representa um
grau de harmonia e convergéncia entre as agcoes de marketing e a estabilidade das mesmas
ao longo do tempo (Erdem, Swait e Valenzuela, 2006).5 A qualidade das estratégias de
marketing tem implicacdes na transmissao da mensagem pretendida. O prestigio da marca
estd relacionado com a sua qualidade, que representa um status que serve para fazer um
posicionamento e saber reconhecer qual é o nosso target, e este é considerado sinédnimo
de qualidade e de status (Baek 2010, Wiedmann Hennigs e Siebulus 2009; Lichtesten e
Ridsway e Netenyer 1993). Segundo o autor Baek (2010), o prestigio da marca é
considerado também uma caracteristica que influencia a intencdo de compra. O autor
justifica tendo como base a linha de pensamento dos autores Bhat e Reddy (2001), Lau e
Phau (2007) que afirmam as marcas simbdlicas com maior orientagdo de prestigio o
alcancam uma imagem mais forte do que marcas sem prestigio.e Além das caracteristicas
mencionadas, quando pensamos na credibilidade da marca, devemos ter em conta a
publicidade como o primeiro aspeto da relacdo entre consumidor e marca. A publicidade é

referenciada pelo autor Baek (2010) como uma caracteristica que pode ou ndo levar uma

5 “Consistency refers to the degree of harmony and convergence among the marketing-mix elements and
the stability of marketing-mix strategies and attribute levels over time.” Brands as Signals: A Cross-Country
Validation Study, (Erdem, Swait e Valenzuela, 2006), pag. 35.

66 “...symbolic brands with a high prestige orientation achieve a stronger brand image fit than non-prestige-
oriented brands.” (Bhat e Reddy 2001) (Lau e Phau 2007) pag. 675.
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marca a ser credivel. Isso pode apenas verificar-se se o produto publicitado corresponder,
ou ndo, as expetativas criadas por um anudncio.

A atitude positiva face a marca aumenta a intengdo de compra devido a eficacia do
material publicitdrio, uma vantagem que esta retira por ser credivel (Amos, Holmes e
Strutton, 2008); (Hovland and Weiss, 1951); (Lafferty, Goldsmith e Newell, 2002). O
investimento financeiro em publicidade pode ser considerado um risco por ndo surtir o
efeito desejado no consumidor. A marca fracassa por nunca obter retorno desse
investimento e a inten¢do de compra baixa, tornando-se um dos maiores problemas das
marcas.

Em suma, a credibilidade representa obrigatoriamente a comunica¢dao entre a
marca e o consumidor, estabelecendo uma interagao constante (Sweeney e Swait, 2008).
Quando isto ndo acontece, quando a marca ndo é capaz de corresponder as expectativas
por ela impostas, o consumidor cria um distanciamento e acaba por dar preferéncia a
outras marcas. E, assim, tudo isto faz parte de um processo ciclico, ja que, ainda que

desiludidos, nos aproximamos de uma nova marca.
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3.3 Congruéncia do Youtuber com a Marca

De um modo geral, a congruéncia implica sempre uma relagdo proporcional entre
duas partes. Existe congruéncia quando os elementos parecem, no contexto conceptual,
combinar com a mente humana (Flint, Signori e Golicic, 2018). Apesar de estas ideias serem
debatidas ha mais de vinte anos, continuam a ser relevantes e mantém-se em discussao
até aos dias de hoje. Neste caso em concreto, é crucial que o Youtuber e a marca que o
patrocina mantenham uma liga¢do de coeréncia que traga resultados positivos a ambos. A
congruéncia procura um individuo consistente, com credibilidade. E importante que o
comunicador escolhido para representar a marca seja fiel a identidade da mesma. E aqui
que as celebridades/Youtubers se destacam pois partilham valores semelhantes aos das
marcas, podendo facilitar a partilha e transferéncia dos mesmos (Huston D'Ouville e Willis
2003, Fleck 2012, Kamins 1990).

Segundo os autores Heckler e Children (1992), a congruéncia estad presente na
publicidade através de elementos visuais e verbais. Estes autores defendem que a
congruéncia é medida de forma bidimensional, ou seja, através da relevancia e da
expetativa. Quando falam em relevancia, os autores abordam a questao de identificacao
da comunicacdo. O publico consegue identificar bem a mensagem através dos elementos
visuais e dos mais variados estimulos quando estes se apresentam de um modo claro e
significativo. A expetativa consiste no juizo pré-feito pelo publico em relacdo a mensagem.
O ser humano reune, naturalmente, um conjunto de pressupostos antes de aceder a
informacdo final. O grande objectivo é ver essas expetativas concretizadas.

Para que a mensagem seja bem interpretada pelo publico, é importante reforcar a
congruéncia entre a marca e a figura publica, o Youtuber que a representa. Dai a
importancia em criar uma imagem forte para gerar impacto no consumidor, como referido
anteriormente (Fleck et al, 2012). As marcas estdo cada vez mais interessadas em
identificar as estratégias mais eficazes. E, além disso, perceber quais as figuras publicas que
devem contratar para promover o seu produto. Por esta razao, os autores Zwilling e
Fruchter (2013) criaram um algoritmo de forma a descobrir que celebridades contratar
para cada categoria de produtos. Embora seja um estudo esclarecedor, ndo deve ser levado
a letra pois seria errado assumir que qualquer celebridade se identifigue com a imagem da

marca ao ponto de a melhorar. Zamudio (2016) refere que, se por exemplo se contratar
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uma “superestrela”, apenas marcas e celebridades dessa categoria/estatuto se irdo
identificar e ter uma correspondéncia positiva. Por outro lado, é compreensivel que cada
marca estabeleca o seu publico-alvo.

Em conclusdo, o Youtuber ira desempenhar um papel fundamental para a criacao
de um vinculo forte entre o consumidor/usudrio e a marca (Malar et al 2011). E através da
janela digital que essa relacdo crescerd em paralelo com a intencdo de compra. Van der
Lans (2014) desenvolveu um modelo Bayesiano, onde chegou a conclusdao que tanto a
congruéncia como a incongruéncia, relativamente a personalidade da marca, irdo ter um
grande peso na formacdo de aliancas entre a marca e o Youtuber. Estudos referidos pelos
autores Bergkvist, Hjalmarson e Mag (2016) dizem que se existir uma atitude favoravel
entre a marca e o Youtuber, existird também uma atitude positiva perante a marca e o
produto apresentado, por parte do publico (Olson 2010). O contrario também se aplica
sempre que ha uma atitude negativa. Ndo nos esquecamos que até os frutos negativos
deste tipo de ligacdo devem ter tidos em conta para a sua andlise. Ser ou ndo ser? 7 E
através dessa ambivaléncia que, mais a frente, veremos como se forma a atitude perante

a marca.

7 Referéncia ao ato lll, cena |, de Hamlet, peca de William Shakespeare, séc. XVI
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3.4 Congruéncia do Youtuber com o consumidor

Tal como é essencial existir congruéncia entre o Youtuber e a marca, também o é
gue exista congruéncia entre o Youtuber e o consumidor. Sendo que o ultimo é aquele que
valida ou invalida todo o esforgo feito pelas marcas e pelos influenciadores. O Youtuber
acaba por ser uma personificacdo da marca e o seu objetivo passa por conquistar, a cada
dia, novos consumidores. Mas qual é a sua inten¢do ao fazé-lo? Qual dos interesses chega
primeiro? A divulgacdo da marca ou o contelddo do Youtuber? Ou, ainda, o seu
compromisso com os subscritores? Todos estes fatores deverdo estar em sincronia para
que a congruéncia entre Youtuber e subscritor ndo se transforme numa miragem.

Para Erdogam (1999), Ohanian (1991), Sternthal, Philips e Dholakia (1978), uma
celebridade, sendo que no nosso caso de estudo falamos em Youtuber, tem a capacidade
de gerar effectiveness, ou seja, consegue influenciar e dar origem a intencdo de compra de
qualquer produto. Mas o consumidor é um ser com vida propria e s6 a ele lhe cabe
aproximar-se ou afastar-se das marcas e dos seus promotores. Ainda assim, estes dois
ultimos passam anos a formular estratégias que obrigam o consumidor a fazer escolhas de
um modo inconsciente. Sabemos que é um dos pilares do marketing. O envolvimento do
consumidor diz respeito ao interesse que este tem por se envolver nas atividades da marca
(Vivek et al 2012). Essa vontade do consumidor é o ponto de partida para a relagdo entre
marca-endorser-consumidor. Segundo um estudo levado a cabo pelo autor Rice (2011),
guando o envolvimento por parte do consumidor é baixo, a congruéncia do endorser nao
parece comprometer a atitude do consumidor face a marca. Quando o envolvimento é alto,
a atitude em relagdo a marca torna-se cada vez mais positiva, sobretudo se esta for
representada por um grande numero de celebridades. O impacto que o endorser cria no
consumidor ird encoraja-lo a consumir determinada marca. A ser-lhe fiel, como se de outra
pessoa se tratasse.

Concluindo, o Youtube tem cada vez mais peso na decisdo de compra do
consumidor, pois este procura sempre opinides e conselhos dos Youtubers para averiguar
se a compra de determinada marca |lhes trard beneficios. Procuram garantias de que o seu
investimento valera a pena. Assim, neste poderoso canal, propagam-se opinides,
conselhos, criticas, etc. Tudo isto a partir do boca a boca digital, designado como E-wom

(Groenewald 2018; Castronovo & Huang, 2012).
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Os consumidores que se envolvem com as suas marcas
favoritas, usando as redes sociais, tém relacionamentos mais fortes
com essas marcas em compara¢@o com os consumidores que ndo

interagem com as suas marcas favoritas usando as redes sociais.s

Deste modo, confirma-se que ha um aumento de envolvimento entre o

influenciador/Youtuber e o consumidor (Hart, 2018).

8 “Consumers that engage with their favorite brands using social media have stronger relationships with those
brands compared with consumers who do not interact with their favorite brands using social media.” Hudson

et al (2016) pag.38
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3.5 Efeito Parassocial

Originalmente, o efeito parassocial (PSI) constituia um conceito na area da
psicologia. Aliado a drea da comunicagdo, é uma teoria que explora a interagao entre os
consumidores e as representacoes dos media. Com a dissipacdo da televisao, a partir dos
anos 50 do séc. XX, os anuncios publicitarios atingiram o seu boom, levando homens e
mulheres a ficarem colados aos seus pequenos ecras. As celebridades mais relevantes eram
escolhidas a dedo pelas empresas para representarem um papel de vendedor. Ainda que
esse papel fosse, quase sempre ficticio, o espectador desenvolvia uma relagdo intima com
essas personagens. Intimidade a distdncia (Hoener, 1999, pag.137) mas também
dependéncia. As personalidades da televisdo tornam-se referéncias para a sociedade
(McCracken, 1989), modelos de vida invejados pelo consumidor do quotidiano. As marcas
souberam tirar proveito desta forte ligacdo e a venda dos seus produtos disparou
massivamente.

O efeito parassocial é pertinente no estudo da interagdo do publico com os meios
de comunicacdo. Isto porque é possivel observar o modo como interagimos com os
comunicadores bem como o modo como nos relacionamos com as marcas (Ballentine e
Martin, 2005).

De acordo com o pensamento de Goldberg e Allen (2008), Ballantine e Martin
(2005), Hoerner (1999), Labrecque (2014) acrescenta que

o desenvolvimento do PSI nGo se restringe aos meios de
comunicag¢do tradicionais, mas também pode ser promovido
através de mensagens num ambiente online, que sGo projetadas

para aproximar o espetador de uma personalidade, como uma

marca ou uma celebridade.s
Com o passar do tempo e com a constante evolucao tecnoldgica, a televisdao tem

vindo a perder espetadores para as plataformas digitais.

Uma das razbes para as pessoas gostarem mais das redes sociais
do que a TV é porque com este canal apenas fica sentado no seu sofd, mas

com as redes sociais pode fazer parte do espetdculo. Sites como o Facebook,

9 The development of PSl is not restricted to traditional mass media but can also be fostered through
messages in an online environment that are designed to bring the viewer closer to a mediated persona,
such as a brand or celibrity. (Labrecque, 2014, Journal of Interactive Marketing, pag.135
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Twitter, Instagram e Google+ sdo espa¢os performativos onde qualquer

pessoa pode entreter tanto amigos como desconhecidos.1o

As redes sociais vieram alterar a forma como comunicamos e nos relacionamos com
os outros. A partilha de conteldos online facilita a comunicagdo entre os mais variados
individuos (Tuten, 2008). De acordo com Christodoulides, Michaelidou e Argyriou (2012),
o E-wom (passa palavra online) tem mais poder que o préprio Wom. Isto porque é através
da Internet que se atinge um maior nimero de pessoas, permitindo a troca de impressdes
sobre determinada marca dentro de uma comunidade. Visto isto, os departamentos de
marketing descobriram o potencial das redes sociais para se conectarem facilmente com o
cliente (Henning- Thurau et al, 2010). As empresas tém vindo a adaptar-se ao novo
mercado, as plataformas digitais e as suas especificidades. Assim, estas desenvolveram
relagdes préximas com o cliente, aumentando a lealdade do consumidor (Hajli, 2014). O
PSI (efeito parassocial), no contexto das redes sociais, é utilizado para estudar tendéncias,
comportamentos e intencdes de compra (Ngai, Tao e Moon, 2015). O papel da celebridade
continua a ser de extrema importancia pois acaba por se tornar o rosto da marca. Em
contrapartida, a primeira impressdao, o design e a apresentacdo da mensagem sdo
caracteristicas que, se se complementarem e funcionarem bem, ndo dependem de alguém
mediatico (Tractinsky, Katz e lker 2000).

Atualmente, a interac¢do social verifica-se através das interagGes entre os usuarios
e os media e estes influenciam as comunidades de marca online (Paul E, W. Ballantine e
Brett A.S Martim, 2005). As relagdes parassociais podem aumentar a credibilidade e a
persuasdo (Beniger, 1987), bem como incrementar a satisfacdo do consumidor e criar uma
intencdo de compra (Lim e Kim, 2011), através da empatia criada, o que pode dar lugar a
um clima de confianca com incertezas reduzidas (Perse e Rubin (1989). Qualquer website
pode ativar reacgdes positivas nos consumidores, pois estes podem sentir prazer e
considerar interessantes e Uteis as informagdes transmitidas no site em questdo

(Parboteeah et al 2009).

10 One reason people like social media so much better than TV is that with the tube you just sit there on your
coach, but with social media you can be part of the show. Sites like Facebook, Twitter, Instagram, and Google+
are basically performance spaces where ordinary people can entertain friends and strangers alike. (Lyons,
2012)
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No caso do Youtube, desenvolvem-se varios tipos de relagdes parassociais. Uma das
mais interessantes é a inversdo ou transmissdo de papéis. Aqui, o espectador/consumidor
pode adotar uma posi¢do de celebridade/comunicador. Deste modo, é possivel que cada
individuo seja visto como um exemplo a seguir, especialmente quando promove alguma
marca em especifico. De um modo geral, podemos afirmar que toda a gente quer famosa.

E, neste mundo digital, até um gato o podera ser.

7

“Broadcast Yourself” é o conhecido slogan deste novo
servigo online. Os individuos podem fazer upload e compartilhar
videos produzidos pessoalmente, excertos de filmes e programas de
TV ou montagens criativas de qualquer material audiovisual que

esteja disponivel na TV ou na web.11 (Chen, 2014)

Assim, o Youtube permite aos seus usuarios serem aquilo que quiserem, acolhendo
todo o tipo de fantasia (Lange, 2007). Esta ideia de autoapresentacdo agrada imenso as
marcas que, grande parte das vezes, sdo promovidas a custo zero. Porém, promover uma
marca sem ter lucro com isso ndo é um ato completamente inocente. Por exemplo, se eu
promover uma marca de cosméticos durante um periodo de tempo, é provavel que a
mesma me contacte para algum tipo de contrato. Aquilo que acontece é que as empresas
fazem um estudo prévio para perceber qual o influenciador mais vantajoso para a
divulgacao das suas marcas. O contrario também acontece: o Youtuber ter ja um estatuto
de alta credibilidade perante o publico e ser a marca a sugerir parcerias. Ou seja, a relacdo
parassocial esta definida ainda antes de existir uma marca para promover. Num contexto
mais alargado, as marcas estdo presentes em todo o lado e por vezes, um simples logdtipo
numa pagina web pode ser das suas maiores campanhas publicitarias.

Thorson e Rodgers (2006) concluem que as relagdes parassociais que o consumidor
desenvolve com celebridades e/ou Youtubers influenciardo a sua atitude em relacdo a

persona (Youtuber) e ao produto de forma positiva.

11 The well-known slogan of this new online service is “Broadcast Yourself”. Subjects can upload and share
personally produced videos, portions of movies and TV shows and creative montages of any audio-visual
material that is available on the TV or web em Forming digital self and parasocial relationships

on YouTube, Chih-Ping Chen, 2014
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3.6 Atitude perante a Marca

Como referido anteriormente, o consumidor estabelece uma relacdo quase de
dependéncia com as marcas e com os seus divulgadores. Conhecer aquilo que esta por tras
dessa relacdo ajudara a entender a verdadeira atitude que o consumidor tem perante a
marca. Quais as suas motiva¢Ges? A atitude perante a marca revela ndao s6 o que o
consumidor pensa, mas também aquilo que sente. Por mais que a marca esteja confiante
em relacdo ao seu publico-alvo, isto é, com a certeza de que todos estdo acostumados aos
seus produtos, existe sempre uma margem que mostra que a atitude do consumidor pode
ser adversa.

Em primeiro lugar, o que é uma marca? Segundo a Enciclopédia Internacional de
Marketing sGo nomes, desenhos, impressées, selos, figuras, cartas, formas de produtos ou
embalagens e todos os outros sinais que servem para diferenciar os produtos (bens e/ou
servicos) de uma organizagdo.

Segundo os autores Simmons e Clifton (2017) quando uma marca é criada, esta
deve estar assente em trés principios: a visdo, a missdo e os valores. A visao diz respeito ao
posicionamento do consumidor e deve identificar os seus desejos e aspiracdes. A missao
da corpo a visao e verifica se os seus desejos e esfor¢cos sdao concretizaveis. Por fim, os
valores relacionam-se com a ética da empresa. Até que ponto é possivel ir para alcancar
certos objetivos?

Quando falamos em marcas, é importante perceber qual o seu posicionamento.
Segundo a autora Anne Thompson (2017) existem quatro elementos determinantes na
tematica do posicionamento: relevancia que afere se a marca tem a capacidade de suprir
todas as necessidades e desejos do consumidor; diferenciacdo que identifica se as marcas
se diferenciam dentro de um mercado extremamente competitivo; credibilidade que
revela a capacidade de a marca cumprir com as seus valores e promessas, garantindo a
lealdade do consumidor; elasticidade ja que as marcas devem estar sempre atentas a novos
habitos e modos de pensar do consumidor. Para Mackenzie e Spreng (1992), as atitudes da
marca irao influenciar a intencdo de compra, ou seja, a motivacdo para efetuar a compra
serd cada vez maior. Neste sentido, ha dois autores (Schultz e Bowker, 2017) que

consideram o seguinte, para que uma marca seja considerada forte: incentivo a mudanca;
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informar sempre o seu posicionamento; ser credivel num momento de crise; reforgar os
seus valores; orientar todos os seus colaboradores para criacdo de uma identidade comum.

A atitude perante a marca é definida por Mitchel e Olson (1981) como uma
avaliagdo interna que o consumidor faz a marca. Isto é, ha dois componentes intrinsecos
a esta definicdo: a atitude é sempre dirigida a um objeto, a uma marca; a atitude avalia
naturalmente, podendo até chegar a conclusGes ambiguas. Sentimentos positivos ou
negativos em relagdo a uma campanha publicitaria, por exemplo, podem contribuir para a
criagdo de uma atitude. Mas até que ponto essa ambiguidade se mantém? Ou que
influéncia tém os sentimentos do consumidor na sua atitude perante a marca? Como
resposta a estas perguntas, estabelece-se uma distingdo entre a atitude perante a marca e
os sentimentos provocados pela mesma. A atitude é um estado duradouro que perdura,
pelo menos, por um curto periodo de tempo e, presumivelmente, energiza e direciona o
comportamento (Eagly e Chaiken 1973, p.7). J& os sentimentos sao passageiros: néo
fornecem informagées sobre o mundo externo; pelo contrdrio, indicam como o mundo
externo nos afeta (Batra e Ray 1986, p. 235).

Em jeito de conclusdo, apresento um conjunto de informagdes conseguidas através
do artigo How to measure brand attitude no website Dummies. Como medir a atitude
perante a marca? De acordo com o artigo, devem ser criados inquéritos que avaliem a
satisfacdo geral do consumidor em relacdao as marcas. Seguidamente, as questdes devem
tornar-se mais especificas e analisar a experiéncia do consumidor em pleno. Por exemplo,
posso confiar na marca? Jeff Sauro afirma que ha trés pilares que definem o modo como
nods, enquanto publico, nos comunicamos com a marca. Eles sdo: valor, qualidade e
confianca. Resumida e ordenadamente: como nos sentimos com o dinheiro gasto em
certos produtos; como analisamos o investimento em relagdo ao processo e material do
produto; a probabilidade de a marca cumprir, ou ndo, o que promete.

Através do inquérito realizado, é possivel verificar varios aspetos relacionados com a
atitude perante a marca. E uma excelente forma de entender o que motiva o consumidor

e 0 que o aproxima ou afasta das marcas e produtos.
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3.7 Comunidade de Marcas

A comunidade da marca diz respeito a um grupo de individuos que se une em prol
do bem-estar da mesma. A triade consumidor-marca-consumidor, associada a comunidade
das marcas, ajuda a esclarecer os grupos de pessoas que partilham interesse pela mesma
marca (Muniz O “Guim 2001). Uma comunidade de marca relaciona-se com a partilha de
experiéncias, emocdes, informacdes e troca de ideias feito pelo grupo que a integra.
Qualquer pessoa pode fazer parte de uma comunidade, pois ndo existem requisitos para
tal (a ndo ser o amor a marca). Algumas pessoas desejam fazer parte de uma comunidade
para que possam partilhar o prazer que sentem com os outros (Algesheimer, Dholakia e
Herrmann 2005; Muniz e O'Guim 2001; Zaglia 2013). Os entusiastas das marcas
demonstram o amor que nutrem pelas mesmas através da sua defesa. Por vezes, os
argumentos que ddao ndo demonstram ser vélidos. Contudo, sera isso importante para
alguém que apenas deseja a partilha dos seus interesses?

O conceito de comunidade de marcas aprofundou-se com o aparecimento das
redes sociais. A comunidade que outrora ndo conseguia dissipar a sua mensagem de modo
eficaz, é agora uma comunidade de milhares, de milhdes de pessoas. Had uma facilidadade
em comunicar com qualquer pessoa do mundo. As comunidades sdao essencialmente
virtuais. Segundo Gupta e Kim (2007), a Internet é um excelente meio para explorar uma
comunidade, trazendo diversos beneficios que podem ser sociais (aprendizagem) e
heddnicos (prazer/vaidade) e irdo influenciar o nivel de compromisso dentro das
comunidades. No seguimento dessa ideia, os autores Wang e Fasemand (2004) afirmam
gue os beneficios se dividem em quatro categorias: funcionais, sociais, psicoldgicas e
heddnicas. Estes autores corroboram a ideia de que as comunidades tém um papel
importante na socializacdo e na partilha de informacao.

Com o crescimento da Internet e do mundo virtual, as marcas tém-se expandido e
tirado proveito dos milhdes de usuarios para amplificarem as suas comunidades. Segundo
De Valck et al (2009) o mundo virtual ndo conecta apenas empresas, mas conecta também
o consumidor, dando acesso aos consumidores a conteudo. As empresas tém noc¢ao do
crescimento das comunidades de marca virtuais. E, num mundo em que os consumidores
sdo cada vez mais exigentes e é necessario inovar. Segundo os autores Algesheimer, R,;

Dholakia, U.M.; e Herrmann (2005), as comunidades de marca virtuais fornecem canais
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para os clientes interagirem uns com os outros e discutirem os seus produtos. Assim, as
marcas investem imenso nas suas redes sociais, como, por exemplo, o Twitter e o
Facebook. Atualmente, as empresas tém alguém apenas focado em gerir as redes sociais.
Isto demonstra o qudo importante esta tematica se estd a tornar. Por outro lado, o
consumidor, ao pertencer a uma comunidade, esta ele préprio a transformar-se num canal
de divulgacdo, que ajuda a marca consciente ou inconscientemente.

Neste contexto, dentro das comunidades de marcas ha tendéncia em utilizar-se o
Buzz Marketing. Segundo a autora Lurdes Silva (2009, pp.91):

Buzz Marketing é uma nova estratégia de marketing que
encoraja os consumidores a passarem uma mensagem, a criarem
um zumbido, tal como os virus, aproveitando o fenémeno de rdpida
multiplicagdo para levar uma mensagem a vdrias pessoas; o rumor
vai de boca em boca, os consumidores comentam entre si e

difundem assim os beneficios da marca”.12

Partindo do principio de que as redes sociais alocam imensas comunidades virtuais,
interessa destacar a importancia do Youtube neste tema. Os Youtubers sdo os eleitos para
disseminar a mensagem e a visao da marca, levando a um aumento da interagdao com o
publico (Uzunogh e Kip 2014). Ainda, sdo contatados pelas marcas por criarem uma
empatia espontanea com o consumidor. Isto &, ha uma tendéncia maior daquele aceitar e
confiar em individuos com interesses semelhantes aos seus (Uzunogh e Kip 2014).

A web conecta as pessoas. E isso que faz. E os movimentos aproveitam pessoas
conectadas para fazerem a diferencga.13 A¢des que movem milhdes de pessoas podem gerar
conteudo UGC (used generated contente) que tem um enorme pessoa na formacao da
opinido do consumidor (Chu e Kim 2011; Corrign 2013; Kim e Johnson 2016). Assim sendo,
as comunidades de marcas virtuais sdo plataformas digitais dindmicas e um excelente
caminho que pode ser utilizado em favor das marcas no contexto do aumento da intengao

de compras (Adjei e Noble, 2010).

12 Excerto do livro A Sedugdo das Compras, de Lurdes Silva, Gestao Plus, 2009

13 The Web connetcts people. That's what it does. And movements take connected people and make a change.
(Godin 2008, pp. 87)
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Nas comunidades de marcas virtuais existe sempre ruido: o consumidor sabe que
tem um papel crucial na disseminacdo da marca e, portanto, toma a iniciativa de gerar
didlogo e organizar eventos ainda que o consentimento da prdépria marca. Existe,
claramente, um compromisso do cliente em relagdo a marca (Almeida et al 2011).

Concluindo, as comunidades de marcas tém a fun¢do de prestar auxilio aos seus
membros, de |Ihes dar conselhos e recomendacdes, ajudando na tomada de decisdes
(Dholakia et al 2004; Nambisan e Baron 2009; Sicili e Palazon 2008; Yen et al 2011). Por
parte das equipas de marketing, procura-se a confianga e o investimento do consumidor

através da criacdo de rela¢des duradouras e crediveis.
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3.8 Lealdade

Por existirem diversas oportunidades oferecidas pelas marcas concorrentes, e pelo
mercado ser extenso, as marcas tém de investir cada vez mais no fator lealdade. A lealdade
esta intrinsecamente ligada ao apego do consumidor por determinado produto/marca
(Thomson 2005). E um vinculo emocional que o leva a ser fiel 8 marca. De um prisma mais
racional, podemos afirmar que isso s6 acontece quando os produtos que a marca promove
correspondem a expetativa do consumidor. Porqué ser leal a uma marca que ndo tem nada
a oferecer ou que, por outro lado, nos dececiona constantemente. Mais a frente, neste
estudo, confirma-se que, ainda assim, hd quem permaneca ao lado da marca “até morrer”.
Dawes (2009) insiste até que independentemente de existir uma op¢do mais vantajosa por
parte de marcas concorrentes, o consumidor dito leal continua a adquirir a marca que mais
gosta. Contudo, a lealdade ndo espera apenas da parte do consumidor. A marca deve ser,
também, capaz de nutrir e transmitir sentimentos e emocdes que cativem o publico. Tudo
isto precede a intencdo de compra (Chen, Huang, Wang e Chen 2018).

Designa-se por lealdade atitudinal aquele em que o consumidor tem uma conexao com
determinada marca (Chaudhuri e Holbrook 2001). Como a lealdade é um fator
determinante para o cliente, as empresas procuram outros recursos para desenvolver uma

relacdo altamente leal, aumentando o seu comportamento (Chi, yeh e Yang 2009).

O apego a marca estd positivamente associado a fidelidade
da marca. A lealdade a marca é vista como uma resposta favordvel
a marca, depois de um cliente a comprar e se sente feliz com os
beneficios fornecidos por essa marca. Na maioria das vezes, a
fidelidade a marca deve-se a satisfagdo com a qualidade de um

produto por parte do cliente. 14

14 Brand attachment is positively associated with brand loyalty. Brand loyalty is viewed as a conditioned
favorable response to a brand after a customer purchases the brand and feels happy with benefits provided
by that brand. Most of the time, brand loyalty is derived when a customer is satisfied with the quality of a
product. (Chaudhuri and Holbrook,2001). Tyler Shanahan, Trang P. Tranx, Erik C. Taylor Getting to know you:
Social media personalization as a means of enhancing brand loyalty and perceived quality em Journal of
Retailing and Consumer Services pag.59
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Dentro da tematica da lealdade e da confianga surge o relacionamento. Casald,
Flavian e Guinalu (2008) concluiram que existem bons relacionamentos nas comunidades
de marcas, e estas fazem com que haja um crescimento da lealdade.

Um consumidor ndo adquire a sua marca de eleicao devido a fatores situacionais
como questdes financeiras, ruturas de stock, entre outros. Dick e Basu (1994) designaram
estas situacOes por lealdade latente, ou seja, uma atitude favoravel do consumidor perante
a marca, mas sem existir de uma forma continua. O consumidor ndo escolhe um produto
pelo seu prego. E, ainda que esse produto sofra uma alteragdo de preco, o consumidor
continua a optar por essa marca (Parente, 2014). Confirma-se a sua lealdade a marca.

E fundamental acrescentar que Dick e Basu (1994) afirmam que a relagdo entre a
atitude relativa e a compra repetitiva constitui um pilar importante da lealdade. A atitude
relativa é a apreciacdo que o consumidor faz de certa marca, em compara¢do com outras
marcas. A atitude relativa depende de antecedentes cognitivos. O consumidor considera a
marca acessivel em vdrios aspetos.

Chetochine (2016) considera que as marcas tém a necessidade de tornar um cliente
leal num cliente evangelista. Para tal existem algumas caracteristicas que este autor afirma
serem imprescindiveis para esta conversao:

= Uma descoberta incrivel, incomparavel;

=  Portador de uma informacao fora do comum;

= Portador de uma emocao;

= Descoberta de um tesouro perdido;

= Dar resposta aos produtos concorrentes ou os problemas inerentes a sua
categoria;

= Um meio de ser o primeiro a saber;

= Um meio de desempenhar um papel altruista diante dos amigos;

= Algo que contenha um gancho, uma isca, para que ele possa comecar a
evangelizar;

= Algo que veicule palavras que se fixam no cérebro e que ele tenha vontade de
divulgar (fatores de fixacdo);

= Algo que seja gratificante para quem fale dele.

Por fim, os resultados positivos de uma empresa e respetiva marca dependem

inteiramente da satisfagcdo do consumidor.
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3.9 Defesa de uma marca tribal

Uma tribo é um grupo de pessoas conectadas entre si, conectadas a um lider,
conectadas a uma ideia.15

Embora tenham muitos aspetos em comum, comunidade de marcas e tribos nao
sdao a mesma coisa. Segundo Henry e Caldwell (2007), para existir tribalismo tem de existir
uma devocdo extrema por determinada marca e uma partilha de conhecimento sobre a
marca de forma grupal. As tribos sdo sociedades paralelas com a sua prdpria hierarquia,
linguagem, religido e histéria (Cova e Pace, 2006). Acaba, de facto, por funcionar como uma
religido ja que existe uma defesa acérrima da marca. Contudo, ha varias perspetivas que
diferem acerca deste assunto. Alguns autores que encaram as tribos como uma posicao
extremista e desajustada. Enquanto que outros destacam a sua importancia. Taute,
Badrinayaran, Sierra (2016) identificaram quatro aspetos que diferenciam as tribos das
comunidades de marca:

=  As tribos ndo dominam as vidas dos seus membros;

® Astribos sdo ludicas e ndo devotas (esta ideia vai contra a ideia dos autores e Henry
e Caldwell (2007);

= As tribos sdo efémeras;

= Astribos sdo consideradas empreendedoras (Goulding, 2013).

Para Godin (2011), uma tribo precisa apenas de partilhar duas coisas: um interesse
em comum e como comunicd-lo. As tribos de uma marca sdo entendidas como pessoas
devotas a uma marca singular (Arnoud, Price e Zinkham (p.441) que nutrem uma ligacdo e
um sentimento por determinado produto (Henry e Calwwel, 2007). Além disso, os
membros de uma “tribo” fazem parte de um grupo onde a participacdo e a colaboracao
sao essenciais. Os individuos de uma tribo devem-se identificar uns com os outros e
estabelecer um contato permanente. Devem, ainda, considerar o amor a marca a sua maior
motivacdo e estabelecer os seus préprios rituais e cultos (Badot e Cova, 2003). O poder da
marca influencia as suas vidas de tal modo que estes membros acabam por despender

grande parte do seu tempo e dos seus recursos com a mesma.

15 “A tribe is a group of people connected to one another, connected to a leader, and connected to an idea”.
Godin pp. 11(2011)
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O consumidor é uma espécie de perito capaz de discutir e partilhar a qualidade dos
produtos da sua marca favorita nas redes sociais (Mangleburg et al., 2004). Quando um
segundo consumidor acede a essa informacao, as conhecidas “reviews”, ele pode escolher
se quer, ou ndo, investir nesse produto. A veracidade desse tipo de informacdo é
representada pela quantidade de criticas e/ou comentdrios que as tribos fazem nas redes
sociais. Muitos websites sdo ja detentores de sistemas de classificacdo de produtos e
marcas, a semelhanga do que acontece, por exemplo, com filmes e livros. E provével que
produtos com uma boa ou excelente classificagdo sejam constantemente escolhidos pelo
consumidor, colocando a respetiva marca num patamar inigualavel.

O nucleo das tribos nunca é demografico. O sentimento coletivo que nutrem pelas
marcas é a base da sua formacado. Porque é que isto acontece? Segundo Baird (2018), h3
dois fatores importantes que explicam esse fenémeno. Em primeiro lugar, e velocidade
com que a Internet partilha informacdo aumenta o reconhecimento global da marca. A
mesma marca pode estar em voga em Portugal e no Japdao ao mesmo tempo. Em segundo
lugar, essa globalidade permite ao consumidor experienciar culturas de outros paises,
aumentando o seu conhecimento relativamente as marcas e aceitando, com mais
facilidade, aquilo que outrora seria estranho.

O marketing digital veio criar muitas oportunidades para a criacao de tribos e para
a sua comunicacao e difusdo de mensagens. A difusdao de tribos tornou-se maior, mais
rapida e mais barata gracas a Internet (Godin, 2011). Seth Godin acredita que as tribos sdo
o canal mais poderoso que existe e que o marketing, ao fazer investimentos nestas, tem
tudo para singrar. Pois o marketing ja ndo é que era. O marketing estad cada vez mais a
apostar no compromisso e no relacionamento com as tribos. Contudo, ndo é uma tarefa
facil. Isto porque os marketeers tém que analisar o comportamento do consumidor face as
marcas. O grande problema passa por entender que, parte das vezes, esse comportamento
é altamente contraditorio. As tribos, empenhadas na divulgacdo da marca, podem até
relevar uma atitude positiva desde a escolha do produto até a sua compra. Porém, ndo nos
esquecamos que existem tribos que abominam determinada marca. No mundo digital,
conhecemo-las por “haters”. O confronto desses dois grupos torna-se bastante complexo
devido as posicOes extremistas que ambos tomam. Como equilibrar esse confronto?
Compete as empresas fazer esse estudo para que as ligacOes estabelecidas com o publico

ndao se baseiem apenas no comportamento exagerado de certos consumidores

28



(Baird,2018). Neste contexto, é normal que as marcas fracassem totalmente quando se
trata das suas campanhas publicitdrias. Por vezes, a expetativa de um tiro certeiro nao é
cumprida e este passa ao lado do alvo.

Concluindo, a defesa de uma marca tribal implica sempre a ligacdo de um individuo
com o resto do mundo. Mais, implica sempre a ligagao da tribo com a marca. Embora as
tribos tenham como objetivo encontrar pontos em comum que possam discutir e partilhar,
ndao nos devemos esquecer que dentro da igualdade somos todos diferentes. Isto quer
dizer que uma opinido coletiva depende sempre de uma estatistica. O que fazer quando
somos os Unicos a discordar, em relacdo a um produto ou marca, dentro de uma tribo?
Esta questdo serve, ndo s6 como conclusdo de posturas variadas face a este tema, mas

também como investigacdo futura em relacdo a diferenca.
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3.10 Compra Impulsiva

A compra impulsiva é descrita como o desejo de adquirir algo sem que seja pensado,
isto é, sem que o individuo tenha controlo (Hoch e Loewenstein, 1991). Somos, por
natureza, seres curiosos que reagem a impulsos que, por consequéncia, nos levam a tomar
boas ou mas decisdes. A compra é uma resposta a esses impulsos. Na perspetiva de Rook
(1987), a compra impulsiva é um tipo especifico de compra que sucede a uma urgéncia
subita e persistente em comprar um produto. A interacdo social pode ser relacionada com
a compra por impulso. O efeito parassocial, ao aproximar o consumidor das celebridades,
acaba por ser determinante na escolha de um produto, levando a compra do mesmo. Mais
uma vez, uma compra irrefletida devido as emocgdes e expetativas presentes nessa decisdo.
Nas lojas fisicas, a compra por impulso destaca-se em época de saldos ou quando a prépria
loja langa campanhas promocionais. Somos atraidos por imagens com cores fortes que se
destacam por toda a loja. Deste modo, os produtos ou servicos aparecem sem que nos
esforcemos para os procurar, criando uma imediata assimilagdo dos sentidos (Giglio, 1996).
O impulso torna-se mais forte devido aos métodos de pagamento como, por exemplo, o
uso do cartdo de crédito e o recurso a prestacées (Rook e Fisher, 1995). Como resistir?
Quanto maior for o tempo gasto nessa loja, menor serd a compra racional, planeada.
Contrariamente a compra impulsiva, aparece a compra planeada. Este tipo de compra é
aquele em que o comprador decide, a partida, aquilo que quer comprar, tendo em conta
diversos fatores: a qualidade dos produtos; a disponibilidade dos produtos; o preco, de
modo a evitar dividas excessivas; as condices de pagamento (Fischer, 1994).

Sabemos que a imprensa, fortemente desenvolvida apds a Revolugdo Industrial, é
uma das grandes criagdes tecnolégicas do mundo moderno. Mas nao foi apenas o
jornalismo que ganhou com esse desenvolvimento. A publicidade cresceu a passos largos.
A construcdo de mensagens visuais para o publico passou a ser uma tarefa quotidiana,
sobretudo a partir do inicio do séc. XX. Houve um grande investimento em cartazes de todo
0 género e area. Uns mais artisticos que outros, mas sempre com a intencdo de divulgar
um produto ou uma ideia. Por exemplo, a propaganda dos maiores regimes ditatoriais
beneficiou com o crescimento da publicidade. A radio e a televisdo também entraram nas

nossas casas para ficar. Visto isto, as empresas focaram-se exclusivamente em atrair o
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consumidor para as sucas marcas, sempre através do apelo emocional e da
“oportunidade”.

Atualmente, foram criados novos meios de divulgac¢dao. Os mais tradicionais tentam
reinventar-se, na esperanca de manter e/ou ganhar diferentes tipos de publico. Um
individuo propenso as novas tecnologias, sentira um maior impulso na hora de fazer
compras (Martin e Prodanova, 2014). As marcas estdo a abandonar os meios habituais e a
apostar em Youtubers para suscitar interesse nos seus produtos (Parente, 2013). Dado que
existe uma preocupacgao com a relagdo entre a marca e o consumidor, muitas empresas
utilizam softwares com respostas automaticas as necessidades dos consumidores
(Owyang, Zebida, 2012). Isto com o intuito de criar a impressdo de que a marca estd a ouvir
atentamente o publico e, por isso, oferece-lhe uma resposta direta (Hartmann e
Goldhoom, 2011).

Através do comércio online, o consumidor pode descobrir e adquirir novos
produtos/marcas e, ainda, dar voz aos seus pensamentos, manifestando a sua opinido
(Hajli, 2015). Os consumidores escolhem cada vez mais a compra efetuada através das
plataformas digitais. Os autores Porpino e Parente (2013) concluiram que a loja virtual é
um estimulo que desencadeia emogdes positivas.

De acordo com os autores Fernandez-Sabiote e Roman (2012) os consumidores
veem a internet como uma plataforma de interagdao, uma espécie de “encontro online”.
Este encontro, segundo estudos levados a cabo pelos autores Verhagen e Van Dolen (2011)
propiciam a compra online e, por sua vez, a compra impulsiva. Ao navegar na Internet, o
consumidor acabar por adquirir produtos sem que o tenha planeado. A compra é mais
espontanea em contexto online do que num ponto de venda fisica, pois a pessoa nao tem
uma verdadeira nog¢do do dinheiro que gasta (Park et al, 2012). Segundo os autores
Kartavianus e Napitulu (2012), existem varias formas que impulsionam a compra impulsiva
online: a facilidade de pagamento, a qualidade de informacdo, os beneficios de compra
online e a confianca. Acrescenta-se ainda a rapidez. Esta é provavelmente a maior
vantagem para quem compra online. Receber os produtos comprados online em casa sem
dela ter que sair é das maiores mudancas no comportamento do ser humano do séc. XXI.
Richard (2005) acredita que o comércio online esta dividido em duas partes: em tarefas de
alta relevancia e tarefas de baixa relevancia. A alta relevancia da importancia a experiéncia

do consumidor, ou seja, a facilidade de utilizacdo de uma plataforma online, enquanto que
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as tarefas de baixa relevancia estdo associadas essencialmente as emocgdes e ao fator de
entretenimento que desperta no consumidor.

A compra impulsiva estd intrinsecamente relacionada com a temadtica da
atratividade. Esta estd relacionada com aspetos heddnicos (beleza/vaidade) e com
estimulos visuais e emocionais (Park et al, 2012). As empresas sabem-no melhor que
ninguém. Assim, usam e abusam de elementos visuais nos seus websites e redes sociais
com o objetivo de deixar o consumidor vidrado no ecra e potenciar o ato da compra. Sao
feitas promessas e ofertas irresistiveis. As paginas web estao repletas de banners em corres
berrantes, de anuncios impossiveis de evitar, de botdes escondidos que levam o usudrio a
aumentar o seu numero de “cliques” por minuto. Ndo nos esquecamos que os navegadores
da Internet utilizam cookies para filtrar os nossos interesses, que irdo mostrar
constantemente paginas que nos poderdo agradar.

Em modo de conclusao, as técnicas de marketing usadas pelas empresas para levar
o publico a consumir compulsivamente sdo também usadas pelos criadores de contetdo
do Youtube. A intencdo de venda estd sempre implicita na promoc¢do que os Youtubers
fazem das marcas. Mais uma vez, o efeito parassocial aparece para ajudar e possibilitar a
compra. Contudo, fara sentido incentivar, de modo magador, a compra de um produto no
Youtube? Serd isso que o subscritor procura? Veremos, através da analise do questionario,

qual o efeito dessa relagdo parassocial.
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4. Quadro conceptual e metodolégico

O quadro metodoldgico é um instrumento utilizado para definir o procedimento
relativo a recolha de dados com o fim de chegar a amostra, previamente definida.

De modo a proceder a analise do questionario, utilizou-se o software de estatistica
SPSS. Para entender a importancia das questdes dentro de cada uma das varidveis do
inquérito, convém esquematizar os resultados obtidos. Para tal, faz-se uma analise verbal

acerca dos numeros e tabelas.

5. Modelo Conceptual

Lealdade

SN

Comunidade
da marca

Figura | — Modelo Inicial
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6. Paradigma de Investigacao

Segundo os autores Churchill e Gilbert (1990) quando estamos perante uma
investigacdo, devemos ter em conta sete principios:

®* Formulacdo de um problema;

=  Escolha do modelo em estudo;

= Sele¢cdo do método de recolha de dados;

= Sele¢do da amostra;

= Recolha de dados;

= Andlise e interpretacao de dados;

» Elaboragdo do relatdrio de dados.

A escolha da tematica Youtubers Endorsement deveu-se ao facto de ser uma pratica
muito recente e de existirem pouco estudos sobre o tema.

Inicialmente, era muito comum as marcas utilizarem celebridades (atores, cantores,
apresentadores, etc.) como modelos de vida para fazerem promoc¢do dos seus produtos.
Hoje em dia, essa heranca vai sendo transmitida para as redes sociais. As novas
celebridades sdo os Youtubers.

O nosso modelo conceptual permite-nos estudar quais as caracteristicas do Youtuber
e da marca que devemos ter em conta e qual a percecdo que o consumidor tem em relacdo
a estes. A credibilidade da Marca e do Youtuber é um aspeto levado em conta no que toca
a intencdo de compra? Os resultados do nosso questionario servirdo para responder as
seguintes questdes:

= Existe de facto congruéncia entre o Youtuber e a marca?

= O consumidor considera que o Youtuber é Congruente?

= Qual oimpacto que tem o efeito parassocial nos consumidores e o que dai resulta?

= Qual a atitude do consumidor face a marca?

» [ possivel criar lealdade a marca através do endorser de Youtubers?

= Qual o papel das comunidades de marca?

= (Os consumidores tém necessidade de defender as suas marcas prediletas nos

diversos canais?

= Os Youtubers quando referem uma marca estao a incentivar a compra impulsiva?

= Quais os Youtubers e marcas mais referidos pelos inquiridos neste estudo?
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7. Derivagdo de Hipoteses

Uma hipdtese deve ser sustentada por uma teoria. Esta deve ser testada para que
o investigador proceda a sua investigacdao e teste a sua validade. De acordo com este

modelo de investigacao, foram formuladas varias hipdteses para cada uma das vari

Credibilidade do Youtuber:

Ericsson e Hakansson (2005) referem que a credibilidade estd associada a uma
crenga, a uma verdade. Para que exista esta “verdade”, para os autores Wang. S, Kao.H e
Ngamsidiriudom (2017), o endorser tem der ser considerado uma fonte credivel, e ter
expertise para conseguir persuadir o consumidor a adquirir determinada marca. Para o
autor Ohanian (1990), para que o comunicador seja considerado credivel, também tem de
ter trustworthiness (conhecimento do produto/marca que estda a publicitar) e
attractiveness (atributos fisicos e psicoldgicos). Por fim, Jeng Shih (2016) concluiu que o
envolvimento e interesse do consumidor pela marca cresce conforme a ligacdo entre
ambos.

= H1: Ha uma relagdo positiva entre a credibilidade do Youtuber e a atitude perante
a marca;

= H2: Ha uma relagdo positiva entre a credibilidade do Youtuber e a credibilidade da
marca;

= H3: Ha uma relagdo positiva entre a credibilidade do Youtuber e as Comunidades

de marca.

Congruéncia do Youtuber com a Marca:

De acordo com a bibliografia, a congruéncia tem de estar aliada a credibilidade. De
acordo com os autores Huston D"Ouville e Willis (2003), Fleck (2012) e Kamins (1990) para
gue um endorser seja entendido como congruente, tem que partilhar os valores da marca
gue representa para que, depois, haja uma relacdo coerente entre ambos. Para medir a
congruéncia existem duas formas: a tradicional e a digital. Para os autores Heckler e
Children (1992) esta é medida através da relevancia e da expectativa. J4 os autores Zwilling

e Fruchter (2013) medem a congruéncia através de um algoritmo informatico. Os autores
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Bergkvist, Hjalmarson e Mag (2016) e Olson (2010) concluem que no caso de existir

congruéncia entre o Youtuber e a marca, esta ird ter uma atitude positiva perante a marca.

= H4: H4 uma relagao positiva entre a congruéncia do Youtuber com a marca e a
atitude perante a marca;

= H5: H3 uma relacdo positiva entre a congruéncia do Youtuber com a marca e a
credibilidade da marca;

= H6: H4 uma relagdo positiva entre o Youtuber com a marca e as comunidades de

marcas.

Congruéncia do Youtuber com o consumidor

Segundo os autores Ohanian (1991), Sternthal, Philips e Dholakia (1978), uma
celebridade tem de gerar interesse nos seus publicos e ter effectiveness. Rice (2011) refere
que a congruéncia entre o endorser e o consumidor é medida através do nivel de
envolvimento por parte deste, sendo que se se demonstrar positivo pode surtir de igual
maneira uma atitude positiva face a marca. Groenewald (2018) e Castronovo & Huang
(2012) abordam o poder que o youtuber tem em influenciar massas, e que se este for
entendido como congruente pelo seu publico, pode influenciar a uma intencdo de compra

de determinada marca.

= H7: Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia do Youtuber com o consumidor e
a atitude perante a marca;

= H8: Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia do Youtuber com o consumidor e
a credibilidade da marca;

= H9: Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia do Youtuber com o consumidor e

as comunidades de marca.

Efeito Parassocial

Atualmente o efeito parassocial manifesta-se mais no contexto das redes sociais, onde
existe uma interacdo entre o publico e os media (Ballentine e Martin, 2005; Ngai, Tao e
Moon, 2015). O PSI pode ou ndo aumentar a credibilidade ou a satisfacdo do publico, o que

por sua vez pode criar uma intencdo de compra (Beniger, 1987; Lim e Kim, 2011).
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= H10: H4 uma relacdo positiva entre o efeito parassocial e a atitude perante a marca;
= H11: Hd uma relacdo positiva entre o efeito parassocial e a credibilidade da marca;

» H12:H4umarelagdo positiva entre o efeito parassocial e as comunidades de marca.

Atitude Perante a Marca

Mitchel e Olson (1981) referem como é que a atitude que o consumidor tem sobre uma
marca é avaliada. As empresas querem sempre apostar em marcas fortes e, para tal, os
autores Schultz e Bowker (2017), referem quais as caracteristicas a ter em conta para que
uma marca seja considerada forte. Para Mackenzie e Spreng (1992) a atitude perante a

marca ird influenciar a inten¢do de compra.

= H13: Ha uma relacdo positiva entre a atitude perante a marca e a lealdade;
= H14: H4 uma relacdo positiva entre a atitude perante a marca e a defesa de uma
marca tribal;

= H15: H4 uma relacdo positiva entre a atitude perante a marca e a compra impulsiva.

Credibilidade da marca
Fred (2015) defende que é necessaria a credibilidade para que uma marca seja eficaz.
Além disso, a credibilidade associada ao prestigio da marca é um fator tido em conta na

intencdo de compra (Baek, 2010).

= H16: H4d uma relacdo positiva entre a credibilidade da marca e a lealdade;
= H17: Ha uma relagdo positiva entre a credibilidade da marca e a defesa de uma
marca tribal;

= H18: Ha uma relacdo positiva entre a credibilidade da marca e a compra impulsiva.

Comunidades de marcas

Algesheimer, R.; Dholakia, U.M.; e Herrmann (2005) referem que as comunidades de
marca servem para haver uma interacdo entre os consumidores de determinada marca,
que tém benéficos socias e heddnicos (Gupta e Kim, 2007). Para difundir a mensagem
dentro das comunidades é utilizado diversas vezes o Buzz Marketing (Silva, Lurdes 2009).

O objetivo primordial de uma comunidade de marca é recomendar, ajudar e influenciar os
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seus membros (Dholakia et al 2004; Nambisan e Baron 2009; Sicili e Palazon 2008; Yen et

al 2011).

= H19: H3 uma relacdo positiva entre as comunidades de marca e a lealdade;
= H20: H3 uma relagdo positiva entre as comunidade de marca e a defesa de uma
marca tribal;

» H21:H4umarelagdo positiva entre as comunidades de marca e a compra impulsiva.

7.1 Operacionalizagao das Variaveis em Estudo

Tal como uma hipétese, as métricas também tém que ser sustentadas por um autor.
Através de uma pesquisa bibliografica exaustiva, encontrou-se um conjunto de métricas
validas, descritas por varios autores. O objetivo seria adapta-las ao tema desta
investigacdo. A escala que iremos utilizar para todas as variaveis serd a escala de 7 valores

de Likert.

7.2 Referéncias das métricas:

= Credibilidade do Youtuber — utilizamos as métricas dos autores Le Ferle e Choi (2005);

= Congruéncia do Youtuber com a Marca — estd intimamente relacionada com a
relevancia e a expetativa, para tal decidimos utilizar as métricas dos autores Fleck e
Quester (2007);

= Congruéncia do Youtuber com o consumidor — diz respeito ao nivel de similaridade
entre os dois, esta sera medida através das métricas de Doney e Cannon (1997);

= (O efeito Parassocial — é a métrica que nos diferencia no nosso estudo, para tal
utilizaremos as escalas de Thorson e Rodgers (2006);

= Atitude perante a marca — ird ser medida através das escalas de Kaushal e Kumar
(2016);

= (Credibilidade da Marca — é um parametro de alguma importancia neste estudo,

portanto iremos utilizar as Escalas de Erdem, Swait e Valenzula (2006);
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= Comunidade de Marca — esta diz respeito as relagGes dos individuos que detém amor

a marca (Muniz e O’Guinn, 2001), para tal iremos utilizar as escalas de Algesheimer et

al (2005), Mael e Ashforth (1992) e Zhoe (2012);

= |Lealdade —é reconhecida pela defesa da marca e compra repetida dessa mesma marca

ao longo do tempo Back (2005). Para medir a lealdade a marca iremos utilizar as escalas

de Carrol e Ahuvia (2006);

= Defesa de uma marca triba — iremos utilizar as escalas de Harry A. Taute, Jeremy J.

Sierra, Larry L. Carter, Amro A. Maher (2017);

= Compra Impulsiva —iremos utilizar as métricas de Sharon E. Beauty, M. Elisabeth Ferrel

ou Weun, Jones and Beatty (1997).

Tabela 0 - Métricas

Itens originais

Variavel

Credibilidade (La Ferle & | trustworthy/untrustworthy 1. Considero que este Youtuber é
do Youtuber Choi, 2005) sincere/insincere verdadeiro.
reliable/unreliable 2. Considero que_este youtuber é
sincero.
3. Sinto que posso confiar neste
youtuber
Credibilidade (Erdem, 1. This brand delivers what it 1. Esta marca oferece o que
da marca Swait, & | promises. promete.
Valenzuela, 2. This brand’s product claims are | 2. As promessas desta marca sdo
2006) believable. crediveis.

3. Over time, my experiences
with this brand have led me to
expect it to keep its promises, no
more and no less.

4. This brand is committed to
delivering on its claims, no more
and no less.

5. This brand has a name you
can trust.

6. This brand has the ability to
deliver what it promises.

3. As minhas experiéncias com
esta marca levam-me a pensar
que ela cumpre as suas
promessas.

4. Esta marca estd empenhada em
cumprir as suas promessas.

5. Esta marca representa um
nome que eu confio.

6. Esta marca tem capacidade para
cumprir as suas promessas.
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Congruéncia (Fleck & | Relevancy Relevancia
do Youtuber Quester, 1. That this company sponsors 1. Para mim, faz sentido que este
com a marca 2007) this event makes sense to me. Youtuber patrocine esta marca.
2 .l understand why this 2. Eu percebo porque é esta
company is involved in this marca esta relacionada com este
event. Youtuber
3. It is meaningful to see this 3. Tem significado para mim ver
company associated with this esta marca associada a este
event. Youtuber
4. When | hear of this 4. Quando ouvi falar desta
sponsorship,| understand the parceria, passei a compreender
sponsor company better. melhor a marca.
5.That this company sponsors 5. Este influenciador patrocinar
this event tells something about esta marca diz algo sobre a marca.
the company. 6. Eu acho relevante que esta
6. | find it relevant for this marca esteja associada a este
company to sponsor this event. Youtuber
7.1t is sensible for this company 7. E sensivel que esta marca esteja
to sponsor this event. associada a este Youtuber
8. | can see a direct link between | 8. Eu consigo ver uma ligacdo
the sponsor company and the entre a marca e o Youtuber
event. 9. A mensagem que esta marca
9. The message intended by this guer passar com esta parceria é
company in sponsoring this event | muito clara para mim.
is clear to me.
Expectativa
Expectancy 10. Eu ja esperava que esta marca
10. One would expect this se associasse a este Youtuber
company to sponsor this event. 11. Eu conseguia prever que esta
11.1 could have predicted the marca se associasse a este
association between this Youtuber.
company and this event. 12. Eu ndo acho que seja original
12. I do not think it original,for que esta marca se associe a este
this company to sponsor this Youtuber
type of event. 13. Aideia que tinha sobre esta
13. The idea | had of this marca ndo me levava a imaginar
company could not help me esta parceria com este Youtuber
imagine this sponsorship. 14. Era previsivel que esta marca
14. It was predictable that this se associasse a este Youtuber
company would sponsor this 15. Eu ndo estou surpreendido
event. gue esta marca se tenha associado
15. I am not surprised that this a este Youtuber
company sponsors this event. 16.Eu ndo acho surpreendente
16. | do not find it surprising that | que esta marca se tenha associado
this company sponsors this event. | a este Youtuber
Congruéncia (Doney & | 1. This person shares similar 1. Este youtuber partilha dos
do Youtuber Cannon, interests with me. mesmos interesses do que eu.
com o 1997) 2. This person has values similar 2. Este youtuber tem valores
consumidor to me. semelhantes aos meus.
3. This person is very similar to | 3. Este youtuber é muito
me. semelhante a mim.
Efeito L Xiang et al./ | (Modified from Thorson & 1. Este youtuber mostra-me como
Parassocial (2016) Rodgers, 2006) sdo os outros membros,

1. Mogujie.com shows me what
other members are like,

especialmente algumas
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especially some celebrities I'm
interesting in

2. The interaction with other
members on Mogujieom makes
me feel comfortable, especially
with some celebrities |
hardlycontact in real life, as if |
were with friends

3. | found myself comparing my
opinion about products and
brands with what other members
said, especially with some
celebrities opinions

4. | can trust the information |
get from other members on
Mogujie.com, especially from
celebrities i'm interested in

5. 1 would tell my friends about
members on Mogujie.com

6. When some members on
Mogujie.com post information,
they seemed to understand the
kinds of things | want to know.

celebridades em que estou
interessado.

2. Alinteragao com outros
membros no canal deste Youtuber
faz- sentir confortavel,
especialmente com algumas
celebridades que eu ndo consigo
comunicar na vida real, como se
estivesse entre amigos.

3. Eu encontrei-me a comparar a
minha opinido sobre produtos e
marcas com o que outros
membros do canal deste
Youtuber.

4. Eu posso confiar na informagdo
gue recebo de outros membros no
Youtube, especialmente de
Youtubers que me interessam.

5. Eu falarei aos meus amigos
sobre membros do canal deste
Youtuber.

6. Quando este Youtuber publica
informacgdes, ele parece
compreender os tipos de coisas
que eu procuro saber.

Atitude
perante a
marca

(Kaushal &
Kumar, 2016)

1. | have extremely favorable
attitude towards this brand.

2. | like this brand very much.

3. My attitude towards this brand
is extremely positive.

1. Tenho uma atitude
extremamente favoravel para com
essa marca.

2. Eu gosto muito desta marca.

3. A minha atitude em relagdo a
esta marca é extremamente
positiva.

Comunidade
de marcas

(Algesheimer
et al., 2005;
Mael &
Ashforth,
1992; Zhou,
2012)

1.When I talk about Brand
Community X, | usually say “we”
rather than “they..

2. | see myself as a part of Brand
Community X.”

3. Brand Community X's
successes are my successes.

4. When someone praises Brand
Community X, it feels like a
personal compliment.

5. When someone criticizes
Brand Community X, it feels like a
personal insult

6. | am very interested in what
others think about Brand
Community X.

7.1 would feel a loss if Brand
Community X was no longer
available

8. I really care about the fate of
Brand Community X.

1. Quando eu falo sobre
comunidade de Marca, eu
costumo dizer “nés” em vez de
“eles”

2. Eu vejo-me como uma parte da
comunidade da Marca

3.0s sucessos da Comunidade da
Marca sdo 0s meus sucessos
4.Quando alguém elogia a
comunidade da Marca, sinto-o
como um elogio pessoal
5.Quando alguém critica a
comunidade de Marca, sinto-o
como um insulto pessoal

6. Eu estou muito interessado no
gue os outros pensam sobre a
Comunidade de Marca

7.Eu sentiria uma perda se a
comunidade de Marca ja ndo
estivesse disponivel

8.Eu preocupo-me realmente com
o destino da Comunidade da
Marca
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9. The relationship | have with
Brand Community X is one |
intend to maintain indefinitely.
10. The relationship | have with
Brand Community X is important
to me.

9.Pretendo manter por tempo
indeterminado a relagdo que
tenho com a comunidade de
Marca

10. A relagdo que tenho com a
comunidade de Marca é
importante para mim

Lealdade (Carroll e 1.This is the only brand of this | 1. Esta é a Unica marca que terei
Ahuvia, 2006) | product that I will buy. em conta no futuro aquando da
2.When | go shopping, | don’t | compra deste produto
even notice competing brands. 2.Quando vou as compras, nem
3.If my store is out of this brand, | sequer tenho em atencgao as
I'll postpone buying or go to | marcas concorrentes
another store. 3.Se a loja que frequento
I'll ‘“do without’ rather than buy | habitualmente ndo tem a marca
another brand disponivel, adio a minha compra
4. I'll ‘do without’ rather than buy | ou entdo vou procura-la noutra
another brand.. loja
4. Prefiro ser privado da marca do
gue comprar outra marca
Defesa de Harry A. 1. Whenever my favorite 1. Independentemente da minha
uma marca Taute, Jeremy | smartphone operating system is marca favorita estar numa fase
tribal J. Sierra, Larry | put down, | react strongly. ma eu reajo de forma forte
L. Carter, 2.1 do not accept criticism of my 2. Eu ndo aceito que critiquem a
Amro A. favorite smartphone operating minha marca preferida
Mabher, system very well. 3. Os usuarios da minha marca
(2017) 3. Owners and users of my preferida conseguem
favorite smartphone operating compreender a marca, ja os
system ‘get it’, non-owners or ndo usudrios nem por isso
nonusers not so much. 4. Quando criticam a minha marca
4. Whenever someone criticizes preferida sinto que é um insulto
my favorite smartphone pessoal
operating system it feels like a 5. Quando elogiam a minha marca
personal insult. preferida sinto como se me
5. Whenever someone praises estivessem a elogiar
my favorite smartphone 6. Vejo os sucessos da minha
operating system it feels like a marca preferida como os meus
personal compliment. sucessos
6. My favorite smartphone
operating system’s successes are
my successes.

Compra Sharon E 1.When i go shopping i buy 1. Quando vou fazer compras, por
impulsiva Beautty, things that i had not intended to | vezes adquiro produtos que nao
M.Elisabeth purchase. tinha intengdo

Ferrel 2. am a person who makes de comprar.

Impusive unplaned purchases. 2. Sou uma pessoa que faz
Buying 3.1t is fun to buy spontaneously. compras sem pensar

Modeling it 3.E divertido fazer uma compra
percursors espontanea

(1998)
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8. Recolha de dados e Questionario

Para a realizacdo do questionario utilizou-se a ferramenta online Google Docs. O
inquérito foi divulgado através das redes sociais, como o Facebook e Instagram, a através
do E-mail.

O questionario foi respondido nos meses de mar¢o e maio do ano 2018 em formato
digital. Inicialmente, o intuito seria perceber se o questiondrio estava bem estruturado e
percetivel. Para tal, procedeu-se a realizacdo de um pré-teste para avaliar a consisténcia

interna.

8.1 Resultados do Pré-teste

Neste pré-teste participaram 42 individuos (17 homens e 25 mulheres), sendo que
83,3% tinham idade compreendida entre os 18 e 25 anos. Dos participantes, 73,8% (31)
conhecem/seguem pelo menos um Youtuber e os restantes 26,2% (11) afirmaram n3o
estar dentro do assunto. S3o apenas analisadas as respostas dos participantes que seguem,
pelo menos, um Youtuber. Estes participantes responderam sobre um Youtuber e sobre
uma marca associada a este. Avaliou-se a consisténcia de cada uma das métricas utilizadas
e verificamos que todos tinham um resultado positivo. Visto isto, o questionario foi

aprovado.

8.2 Estrutura do Questionario

O questionario é composto por dois tipos de resposta, duas respostas abertas e as
restantes de caracter fechado. Sendo que as abertas eram:

= Qual o Youtuber que conhece?

= Que marca associa a esse Youtuber?

Estas questdes ajudaram a encontrar os Youtubers e marcas mais referenciados,
aqueles mais presentes na memoaria dos inquiridos deste estudo. Foram inquiridos 357
individuos sendo que apenas 206 referiram que conheciam um Youtuber e uma Marca.

As respostas foram importadas do Software IBM SPSS Statistcs e procedeu-se a
analise dos dados. Podemos encontrar o questionario em anexo, ou no seguinte link:

https://docs.google.com/forms/d/140 EUloq h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj TMSKXoU/edit
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8.3 Processo de Elaboragdao do Questionario

Segundo o autor Fortin (1996), os questionarios sdo um método de recolha de
informagdo em grande escala, isentos da intervengdo do investigador.

No cabecalho do nosso questiondrio foi referido que o presente estudo advém da
dissertacdo da drea de Marketing que pretende ter conhecimento da influéncia que os
Youtubers tém no processo de aquisicao de um produto de uma determinada marca.

No sentido de criar algum conforto e seguranga, optamos que os questionarios
seriam de resposta anénima, para que o nosso inquirido dessas respostas verdadeiras.

Para cada uma das varidveis, foram colocados x nimero de questdes:

Tabela 1 — varidveis e nimero de questées

Variavel N2 de Questdes

Credibilidade do youtuber 3
Congruéncia do youtuber com a marca 16
Congruéncia do youtuber com o 3
consumidor

Efeito parassocial 6
Atitude perante a marca 3
Credibilidade da marca 6
Comunidade da marca 10
Lealdade 4
Defesa de uma marca tribal 6
Compra Impulsiva 3

Foram utilizadas as escalas de Likert para mensurar o nosso questionario. Estas
escalas compreendem de 1 a 7, sendo que consideremos o 1 como o nivel de discordancia
da afirmacdo e 7 como total concordancia da afirmacdo apresentada.

Portanto:

(1) corresponde ao discordo totalmente;

(2) corresponde ao discordo;

(3) discordo / ndo concordo nem discordo;
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(4) ndo concordo nem discordo;
(5) ndo concordo nem discordo/ concordo;
(6) concordo;

(7) concordo totalmente.

O objetivo destas questdes é reter qual a opinido que os inquiridos tém acerca do
Youtuber que referiram e saber qual a opinido que o inquirido tem acerca da marca que
referiu e todo o processo de parceria entre estes.

O perfil do inquirido é composto por um determinado conjunto de questdes sendo

que foram utilizadas as escalas de Likert para avaliar a amostra.

9. Caracterizacdo da Amostra

Realizar uma amostra consiste em selecionar um grupo de pessoas, dentro de
determinada populacdo, com o objetivo de estudar e caracterizar a populacdo total.is A
amostra é caracterizada através do resultado das variaveis socioecondmicas/perfil dos
inquiridos utilizados neste estudo.

Esta pesquisa é constituida por 357 respostas. Mas, novamente, serdo apenas
avaliadas as respostas dos individuos que afirmaram conhecer/seguir um Youtuber, e
associem uma marca a este. Neste parametro iremos analisar as 206 respostas que
consideramos positivas.

Cada ponto ird ser avaliado pela frequéncia absoluta e pela frequéncia relativa. A
frequéncia absoluta avalia o nimero de repeticdes. Ja a frequéncia relativa, segundo
Pestana e Gageiro (2008), é medida em percentagem e averigua o niumero de vezes que,

relativamente ao conjunto total das observacdes, o valor das varidveis se verifica.

16 Definicdo adaptada do website https://www.netquest.com/blog/br/blog/br/amostragem-porque-
funciona, consultado em 10 de janeiro de 2018
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9.1 Caracterizagdo da Amostra em relagdo ao perfil do inquirido

Abaixo, encontram-se as tabelas relativas a caracterizacdo da amostra quanto ao
sexo, idade, estado civil, habilita¢des literarias e profissao.
Neste estudo foram inquiridos 351 individuos, sendo que 35 % sdo do sexo

masculino e 65% do sexo feminino.

Tabela 2- sexo dos inquiridos

Frequéncia Percentagem
Feminino 228 35%
Masculino 123 65%
Total 351 100%

Relativamente ao fator idade, verificou-se que 80,3 % dos inquiridos tém uma idade
compreendida entre os 18-25 anos. E justificdvel pois as camadas mais jovens s3o as mais

recetivas e envoltas no ambiente das redes sociais.

Tabela 3 - idade dos inquiridos

Idade Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada

18-25 282 80,3% 80,3
26-34 48 13,7% 94,0
35-42 8 2,3% 96,3
43-50 8 2,3% 98,0

+50 5 1,4% 100,0
Total 351 100,0

Relativamente ao estado civil, a grande maioria (94%) afirmou ser solteiro, e apenas
4,8 % dos inquiridos afirmou ser casado. O que é justificavel ja que tabela acima indica que

80,3 % dos inquiridos tem entre 18 e 25 anos.
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Tabela 4 — estado civil

Estado Civil Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada
Solteiro 330 94,0% 94,0
Casado 17 4,8% 98,9
Vidvo 4 1,1% 100,0
Total 351 100,0

No setor de habilitagdes literarias, 55,8% dos inquiridos tem uma licenciatura e
24,5% apenas concluiu o ensino secundario. Sendo que a habilitacdo que aparece em 3¢

lugar, com 17,9%, é o mestrado.

Tabela 5 -habilitacGes literarias

Habilitagdes Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada

Basico 4 1,1% 1,1
Secundario 86 24,5% 25,6
Licenciatura 196 55,8% 81,5

Mestrado 63 17,9% 99,4
Doutoramento 2 6% 100,0
Total 351 100,0%

Em relagdo a profissao, verifica-se que 60,4% ainda se encontra a estudar, 3,4 %

encontra-se desempregado e 2,6 % dos inquiridos sdo professores.

Tabela 6 - Top 5 da situagao profissional mais referida

Profissao Frequéncia Percentagem Percentagem
Acumulada
Estudante 212 60,0% 63,0
Desempregado 12 3,4% 66,4
Professor 9 2,6% 2,6
Enfermeiro 7 2,0% 68,4
Assistente 6 1,7% 97,4
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Ao realizar esta analise verifica-se que apenas 58,1%, ou seja, 206 dos inquiridos
conheciam um Youtuber e o0 associavam a uma marca. Associa-se este resultado ao fato do
tema ser bastante recente, e por isso, os restantes 147 individuos terem respondido que
“nao conheciam” Youtubers.

Assim, confirma-se que apenas valerd a pena analisar inquéritos de individuos que
afirmem ter conhecimento pela tematica. Esta andlise serd de carater estatistico, onde
serdo avaliadas cada uma das varidveis do modelo inicialmente proposto.

Por outro lado, considera-se que 41,9% dos inquiridos, que responderam nao
conhecer um Youtuber, sdo relevantes e tém um peso significativo neste estudo, na medida

em que se reconhece o desconhecimento do publico face ao tema.
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9.2 Caracterizagdo da amostra em rela¢ao as variaveis do modelo proposto

Tabela 7 - Andlise Descritiva dos Grupos: Credibilidade do Youtuber

. Grupo Pergunta Média Mediana Moda M
Credibilidade oyl 5,99 6 7 1,128
Youtuber
Credibilidade Y2 5,89 6 7 1,108
Youtuber
Credibilidade cv3 5,57 6 7 1,449
Youtuber

Por analise da tabela anterior verifica-se que o valor médio mais baixo é o item 3,

no entanto nao existe uma dispersao elevada nos resultados

Tabela 8 - Andlise Descritiva dos grupos: Congruéncia do Youtuber com a marca

Pergunta Média Mediana Desvn~o-

Padrdo

Cy1l 5,42 6 7 1,515
CY2 5,57 6 7 1,584
CyY3 4,94 5 7 1,851

CY4 4,56 5 7 0,1976
CY5 5,12 5 5 1,61
CY6 4,95 5 6 1,721
CY7 4,85 6 5 1,631
CYs8 5,34 6 7 1,537
CY9 5,28 5 6 1,529
CY10 4,59 5 6 1,895
Cv11 4,39 5 6 1,94
Cy12 4,83 5 7 1,726
Cy13 4,46 5 5 1,855
Cvy14 4,67 5 6 1,794
CY15 4,89 5 6 1,612

Por analise a tabela anterior verifica-se que o os itens CY4 e CY13 sdo muito
proximos (4,56 e 4,46) e que o item 11 (4,39) apresenta o valor médio mais baixo.

A dispersdo de resultados é elevada em todos os itens.
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Tabela 9- Andlise Descritiva dos Grupos: Congruéncia do Youtuber com o Consumidor

Pergunta ‘ \ELIE! Mediana Moda Desvio-Padrao ‘
cvcl 5,14 5 5 *a 1,492
cyc2 4,83 5 6 1,523
cyc3 4,45 5 5 1,588

Por andlise a tabela anterior verifica-se que o item com o valor médio mais baixo é o item

3. A dispersdo de resultados é elevada em todos os itens.

Tabela 10- Anadlise Descritiva dos Grupos: Efeito Parassocial

Pergunta Moda Desvio-Padrao
Para 1 4,56 5 6 1,717
Para 2 4,32 4 4 1,806
Para 3 3,33 3 1 2,097
Para 4 4,21 4 4 1,717
Para 5 4,57 5 5 1,864
Para 6 4,88 5 6 1,58

Por andlise a tabela anterior verifica-se que os itens 1 e 5 sdo muito préximos (4,56

e 4,57) e que o item 3 apresenta o valor médio mais baixo. A dispersdo de resultados é

elevada em todos os itens.

Tabela 11- Andlise Descritiva dos Grupos: Atitude perante a marca

Pergunta ‘ Média Mediana Moda Desvio-Padrdo ‘
AM1 5,03 5 5 1,466
AM?2 5,07 5 7 1,62
AM3 5,21 5 7 1,463

Por andlise a tabela anterior verifica-se que o valor médio mais baixo pertence ao item 1.

Tabela 12- Andlise Descritiva dos Grupos: Credibilidade da Marca

Pergunta Média Mediana Moda Desvio-Padrao
cm1 5,3 5 6 1,352
Ccm2 5,21 5 5 1,377
Ccm3 5 5 4 1,602
CcM4 5,14 5 6 1,45
CM5 5,25 5 6 1,426
CM6 5,37 6 7 1,369
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Por anadlise a tabela anterior verifica-se que os itens 2 e 5 sdo muito préximos (5,21
e 5,25) e que o item 3 apresenta o valor médio mais baixo (5). A dispersao de resultados é

elevada em todos os itens.

Tabela 13- Andlise Descritiva dos Grupos: Comunidade de marcas

Pergunta ‘ Média Mediana Moda Desvio-Padrao

cOM1 3,09 3 1 1,986
COM2 3,22 3 1 2,004
COM3 2,93 2 1 1,974
COM4 2,96 2,5 1 1,954
COMS5 2,79 2 1 1,908
COM6 3 3 1 1,869
com7 3,49 3 1 1,994
COMS8 3,28 3 1 1,955
COM9 3,47 3,5 1 2,026
COM10 3,47 3,5 1 1,971

Por andlise da tabela anterior verifica-se que os itens 9 e 10 tém os mesmos valores
médios (3,47) e que o item 1 apresenta o valor médio mais baixo (3,09). A dispersdo de

resultados é elevada em todos os itens.

Tabela 14- Andlise Descritiva dos Grupos: Lealdade

Pergunta Média Mediana Média Desvio-Padrao
Lealdade 1 3,21 3 1 1,993
Lealdade 2 3,14 3 1 1,988
Lealdade 3 3,23 3 1 2,04
Lealdade 4 2,97 3 1 1,955

Por andlise a tabela anterior verifica-se que nos itens 1 e 3 os valores médios sdo
muito proximos (3,21 e 3,23, respetivamente) e que o item 4 apresenta o valor médio mais

baixo (2,97). A dispersao de resultados é elevada em todos os itens.
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Tabela 15- Andlise Descritiva dos Grupos: Defesa de uma marca tribal

Pergunta ‘ Média ‘ Mediana Moda Desvio-Padrao ‘
Defense 1 3,38 3,5 1 1,994
Defense 2 2,86 2 1 1,959
Defense 3 3,32 3 1 1,898
Defense 4 2,75 2 1 1,916
Defense 5 3,07 3 1 1,964
Defense 6 2,77 2 1 1,937

Por andlise a tabela anterior verifica-se que que nos itens 4 e 6 os valores médios
sdo muito préximos (2,75 e 2,77) e sao os valores médios mais baixos. A dispersao de

resultados é elevada em todos os itens.

Tabela 16- Andlise Descritiva dos grupos: Compra Impulsiva

Pergunta Média Mediana Moda Desvio-Padrao
compra Compral| 4,32 5 5 1,877
Impulsiva
Compra Compra2 | 3,42 4 1 1,872
Impusiva
Compra Compra3 | 4,75 5 6 1,639
Impulsiva

Na andlise da tabela anterior verifica-se que o item 1 apresenta o valor médio mais
baixo, no entanto ndo existe uma dispersao de resultados muito elevada nos respetivos

itens.

10. Analise Fatorial

O objetivo da analise fatorial é avaliar a consisténcia de cada uma das varidveis e
assim, agrupa-las no menor niumero de fatores.

Segundo Pestana e Gageiro (2008), a analise fatorial é um conjunto de técnicas e
estatisticas que procuram explicar a correlagdo entre as varidveis observdveis simplificando
os dados através da redugdo do numero de varidveis necessdrias para descrevé-los.17

O autor Maroco (2007) refere que, para ser feita uma melhor interpretacdo dos

fatores, devemos utilizar a rotagcdo varimax. Este método permite uma melhor

17 Helena, P., & Gageiro, J. N. (2014). Analise de Dados para Ciéncias Sociais: A Complementaridade do
SPSS.

52



interpretagao dos valores, ou seja, aumenta os pesos. Para continuar esta andlise tem de
existir uma correlacdo entre as varidveis. E, para avaliar a consisténcia das correlagdes
serdo utilizados os procedimentos de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Barlett.
Segundo os autores Helena e Gageiro (2014), o KMO terd de apresentar valores
entre 0 e 1, sendo obrigatério apresentar valores superiores a 0,5. Quanto mais préoximos

os valores estiverem préximos de 0 menos viabilidade tem esta analise.

Tabela 17- Quadro de Interpretacdo dos valores do KMO

KMO ‘ Anadlise Fatorial

0,9-1 Muito bom
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 M3

<0,5 Inaceitavel

Para avaliar a fiabilidade das escalas utilizadas e a consisténcia das variaveis, utiliza-
se o teste de Alfa de Cronbach, sendo que os valores devem estar ente 0,6 e 0,9. A partir
dos 0,9 os valores sao considerados “excelentes”; 0,8 “bons”; 0,7 “razoavel “, 0,6 “maus”;
e inferiores a 0,5 sdo considerados “fracos” e “inaceitdveis “. Pestana e Gageiro (2005),

(2008).

Analise das variaveis — KMO e Consisténcia Interna

Tabela 18- Analise Fatorial e Alfa de Cronbach: Credibilidade do Youtuber

Teste Variancia

Pergunta | KMO N2 Factos retidos . Comunalidades ALFA
Barlett Explicada
Cy1l 0,847
Y2 1 0704 | o0 1 81,614 0878 10,873
CY3 0,723
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Tabela 19- Andlise Fatorial e Alfa de Cronbach: Congruéncia do Youtuber com a marca

0 n
Teste N F?Ctos Varl._amcna Comunalidades  ALFA
Barlett retidos Explicada

CYP1 0,757
CYP2 0,717
CYP3 0,687
CYP4 0,649
CYP5 0,549
CYP6 0,753
CYP7 0,701
cYP8 0,941 0 1 61,947 0,755 0,955
CYP9 0,689
CYP10 0,807
CYP11 0,817
CYP12 0,619
CYP13 0,784
CYP14 0,824
CYP15 0,511
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Tabela 20- Analise Factorial e Alfa Cronbach: Congruéncia do Youtuber com a marca

Pergunta

CYC1

CyCc2

CYc3

KMO

0,723

NS
Barlett

N¢ Factos

retidos

Variancia
Explicada

82,155

Comunalidades

0,775

0,873

0,817

ALFA

0,891

Tabela 21- Andlise Factorial e Alfa Cronbach: Efeito Parassocial

N@ Factos

Variancia

Comunalidades

Pergunta

Para 1

Para 2

Para 3

Para 4

Para 5

Para 6

0,884

retidos

Explicada

67,667

0,653

0,732

0,585

0,766

0,713

0,611

0,901

Tabela 22- Andlise Fatorial e Alfa de CronBach: Atitude perante a marca

Pergunta

AM1

AM?2

AM3

KMO

0,72

Teste
Barlett

N¢@ Factos

retidos

Variancia
Explicada

86,422

Comunalidades

0,785

0,911

0,897

AV AN

0,921

Tabela 23- Analise Factorial e Alfa de Cronbach: Credibilidade da Marca

Pergunta

KMO

Teste
Barlett

N¢@ Factos
retidos

Variancia

Explicada

Comunalidades

JAV AN

CM1

CM2

CM3

CM4

CM5

CM6

0,915

83,292

0,857

0,87

0,826

0,819

0,814

0,813

0,959
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Tabela 24- Andlise Fatorial e Alfa de Cronbach: Comunidade de Marcas

Ne Factos @ Variancia

Teste

Pergunta KMO Barlett rites | Byl Comunalidades ALFA
COM1 0,745
COM?2 0,835
COM3 0,813
COM4 0,848
COM5 0,808
COME 0,938 0 1 81,427 0,832 0,975
COM7 0,795
COMS8 0,836
COM9 0,784
COM10 0,848

Tabela 25- Analise Fatorial e Alfa de Cronbach: Lealdade

s T
Pergunta KMO Teste N Ffactos Varlfanua Comunalidades ALFA
Barlett retidos Explicada

Lealdade 1 0,832
Lealdade 2 0,859

1 2 4 4
Lealdade 3 0,869 0 85,36 0,837 0,943
Lealdade 4 0,886

T Ne F Varianci

Pergunta este 'actos arlgnaa Comunalidades ALFA
Barlett retidos Explicada

Defesa 1 0,628

Defesa 2 0,868

Def 3 0,797

eresa 0,922 0 1 81,714 0,954

Defesa 4 0,893

Defesa 5 0,845

Defesa 6 0,872

Tabela 27- Andlise Fatorial e Alfa de Cronbach: Compra Impulsiva

Teste N2 Factos

Pergunta KMO Barlett retidos Variancia Comunalidades| ALFA
Compralmp 1 0,806
Compralmp2 | 0,707 0 1 76,216 0,796 0,844
Compralmp 3 0,685
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De acordo com a analise fatorial, verifica-se que os valores das variaveis
comunidade da marca, congruéncia do Youtuber com a marca, defesa de uma marca tribal
e credibilidade as marcas apresentam valores de KMO muito bons (0,9-1).

Em relacdo as varidveis efeito parassocial, lealdade, congruéncia do youtuber com
o consumidor, atitude perante a marca, compra impulsiva e credibilidade da marca,
apresentam valores de KMO considerados médios (0,7-0,8)

Em relagdo a consisténcia interna, ou seja, o Alfa verifica-se nas varidveis atitude
face a marca, credibilidade da marca, comunidade de marcas, congruéncia do Youtuber
com a marca e efeito parassocial, defesa de uma marca tribal, lealdade e tem valores
excelentes (alfa >que 0,9).

Em relagdo as varidveis congruéncia do Youtuber com o consumidor, credibilidade
do Youtuber e compra impulsiva, verifica-se quem tem uma boa consisténcia (0,8-0,9)

Em relacdo a variacdo explicada os valores compreendem entre 61,947 % e

86,422%.

10.1 Conclusao

Ao realizar todas as respostas as nossas variaveis, permitiu-nos chegar a conclusao
que estas sdo adequadas ao nosso tema.

Verifica-se que 60% dos nossos inquiridos tem um conhecimento geral sobre o
tema, e que estes inquiridos s3ao consumidores atentos das plataformas digitais,
nomeadamente o Youtube.

Através desta andlise verificamos que todas as nossas métricas sdo devidamente

adequadas ao nosso publico.

11. Andlise dos Youtubers e Marcas

Apds analisar os inquiridos que afirmaram conhecer um Youtuber, surgiram logo

duas questdes consideradas triviais nesta andlise: “Quais os Youtubers mais mencionados

pelos inquiridos?” e “Quais as marcas que foram associadas ao Youtuber referido?”
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Grafico 1

Top dos Youtubers mais referidos no inquérito
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Grafico 2
Top das marcas associadas aos Youtubers
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Conclui-se que o Youtuber que estd mais presente na memdria dos inquiridos é o
Youtuber portugués Wuant e que a marca mais a referida, também portuguesa, foi a Prozis
gue vende produtos relacionados ao bem-estar, desporto, nutricio e suplementos
alimentares. Isto significa que ao contrario do espectavel, os inquiridos consomem cada

vez mais conteudo nacional, o que para as marcas portuguesas pode ser benéfico.
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12. Resultados do Estudo Empirico

12.1 Introdugao

Neste capitulo serdo realizadas duas andlises. Uma andlise as varidaveis em causa:
Atitude face a marca, credibilidade da marca, comunidades de marca, compra impulsiva,
credibilidade do Youtuber, congruéncia do Youtuber com o consumidor, congruéncia do
Youtuber com o Produto, defesa de uma marca tribal, lealdade e o efeito parassocial. A
outra andlise que iremos fazer ¢ uma andlise sociodemogrifica, ou seja do perfil do
consumidor, tais como: o género, idade, habilitacGes, estado civil e profissao.

Concluida esta etapa iremos proceder a andlise de Regressao Linear Multipla, onde
se ird dividir o modelo inicial em varios submodelos. O objetivo é apresentar as relacdes de
independéncia das varidaveis desse modelo. Finalmente, visualizam-se os resultados

obtidos e corrobora-se, ou ndo, as hipdteses em questdo da nossa investigacao.

12.2 Analise Descritiva das variaveis em estudo

Tabela 28- S3o apresentados os valores médios e desvios-padrdo, maximos e minimos de

cada uma das varidveis da investigacdo.

Variavel ‘ Minimo ‘ Maximo Média Desvio-Padrao
Credibilidade do Youtuber 1 7 5,81 1,11
Congruéncia do Youtuber 1 7 4,92 1,11
com a Marca
Congruéncia do Youtuber 1 7 4,80 1,35
com o consumidor
Efeito Parassocial 1 7 4,31 1,30
Atitude perante a Marca 1 7 5,11 1,41
Credibilidade da Marca 1 7 5,21 1,30
Comunidade da Marca 1 7 3,16 1,48
Lealdade 1 7 3,14 1,77
Defesa de uma marca tribal 1 7 3,02 1,84
Compra Impulsiva 1 7 4,16 1,75
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Como nesta investigacdo se utilizou uma Escala de Likert, os valores minimos e
maximos compreendem entre o 1 e o 7. Nesta tabela pode-se ainda observar que foram
calculados as médias e desvios-padrdes para cada uma das varidveis. Observando os
resultados da média e dos desvios-padrao das variaveis, verifica-se que as variaveis:
credibilidade do Youtuber (5,81), credibilidade da marca (5,21), atitude face a marca (5,11),
congruéncia do Youtuber com a marca (4,92), congruéncia do Youtuber com o consumidor
(4,80) fazem parte da concordancia do inquirido. Pois as escalas de Likert traduzem a
classificagdo 4 como “nem concordo nem discordo”, 5 e 6 como “concordo” e 7 como
“concordo totalmente”. Com este resultado, a credibilidade do Youtuber, a credibilidade
da marca e a congruéncia destes com as marcas e o consumidor sdo varidveis
extremamente importantes que o consumidor tem em conta no ato da compra.

Em relagdo as varidveis efeito parassocial (4,31) e compra impulsiva (4,16) verifica-
se que os inquiridos “ndo concordam, nem discordam”. Relativamente a discdrdia,
salientam-se as varidveis comunidade de marcas (3,16) e lealdade (3,14) traduzindo que os
nossos inquiridos nao consideram relevante fazer parte de uma comunidade ou ser leal a
determinada marca. A defesa de uma marca tribal (3,02) foi a variavel que relevou ter um
menor impacto no publico, o que significa que os inquiridos nao sdao defensores de uma
marca em particular. Nao a seguem ou defendem exclusivamente como fazem os

individuos que integram uma tribo.

12.3 Teste T

O teste T de Student é um teste de hipdtese utilizado para verificar se existem

desigualdades entre duas amostras independentes e verificar se estas desigualdades sdo
consideraveis. Neste caso concreto, o teste T é utilizado para avaliar as varidveis
demograficas do estudo tais como o sexo, idade, habilitacdes literarias, e profissao.
Cada variavel sociodemografica é dividida em duas amostras independentes. Esta condicdo
é chamada de cut point no software SPSS. No que se refere ao sexo foi feita uma divisdo
entre o feminino e masculino. Em relacao a idade criaram-se dois grupos, o grupo em que
a idade dos individuos esta entre os 18 e 25 anos, e os individuos com mais de 26 anos. As
habilitacdes literarias foram divididas em ensino obrigatério e ensino superior.

De acordo com o teste de Levene’s, se o nivel de significancia for superior a 0.05

(p>0.05), rejeita-se a hipdtese nula e seleciona-se o valor-t apresentado na primeira linha
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do teste para a igualdade de médias entre os grupos definidos pelo ponto de corte,

utilizado para diferenciar os inquiridos dos dois grupos do estudo.

Teste de Amostras Independentes para o Sexo e as Variaveis Dependentes
=  Feminino: 120

=  Masculino: 86

Tabela 29- Sexo

- IEEEEETE
. . Sig. t

wada | pei | weda | Do
cy 5.6443 | 1.12837 6.0542 1.03264 0.549 -2.663
CYP 4.8358 | 1.36772 5.0480 1.32813 0.379 -1.112
CYcC 4.7443 | 1.41377 4.8874 1.36115 0.139 -0.728
AM 5.0003 | 1.40905 5.2562 1.40668 0.606 -1.286
CM 5.1430 | 1.31361 5.3102 1.29197 0.427 -0.907
Parassocial 4.1434 | 1.45015 4.5472 1.48825 0.893 -1.949
Comunidade | 3.0142 | 1.74843 3.3628 1.79424 0.930 -1.396
Lealdade 2.9813 | 1.80253 3.3547 1.88433 0.706 -1.439
Defesa 2.8500 | 1.67115 3.2674 1.8433 0.405 -1.692
Impulsiva 4.1693 | 1.54276 4.1513 1.61769 0.310 0.081

CY- Credibilidade do Youtuber; CYP — Congruéncia do Youtuber com a marca; CYC — Congruéncia do

Youtuber com o consumidor; AM- Atitude perante a marca; CM — Credibilidade da marca

Para todas as dimensdes, expecto a dimensdo Impulsiva os individuos do sexo
masculino apresentaram valores médios mais elevados que os individuos do sexo feminino.
De referir que a dispersdao é mais elevada no sexo masculino. Contudo, a um nivel de
significancia de 5 % concluimos, pelo teste t, que as diferencas observadas ndo sdo

significativamente significativas.
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Teste de Amostras Independentes para as Habilitagdes e as Variaveis Dependentes
® Ensino Obrigatério: 52

=  Ensino Superior: 154

Tabela 30 - Habilita¢Ges literarias

Ensino Obrigatorio Ensino Superior

cy 5.8848 | 1.03504 | 5.7920 1.13067 | 0.746 -0.522
CYP 5.0125 | 1.30072 | 4.8946 1.37193 | 0.919 -0.543
CYc 4.7948 | 1.23865 | 4.8072 1.44192 | 0.130 0.055
AM 5.1802 | 1.33077 | 5.0824 1.43952 | 0.652 -0.431
™M 5.3590 | 1.16391 | 5.1634 1.34808 | 0.098 -0.935
Parassocial | 4.4233 | 1.30015 | 4.2744 1.53311 | 0.128 -0.628
Comunidade | 2.8981 | 1.63869 | 3.2481 1.81101 | 0.443 1.233
Lealdade 3.0192 | 1.69692 | 3.1769 1.89187 | 0.13 0.533
Defesa 2.9458 | 1.61075 | 3.0508 1.80430 |0.214 0.372
Impulsiva 4.2312 | 1.58371 |4.1383 1.57064 | 0.903 -0.68

CY- Credibilidade do Youtuber; CYP — Congruéncia do Youtuber com a marca; CYC — Congruéncia do

Youtuber com o consumidor; AM- Atitude perante a marca; CM — Credibilidade da marca

Nas dimensdes: CY, CYP, AM, CM, parassocial e impulsiva, os inquiridos com o
ensino obrigatério apresentaram os valores médios mais elevados, nas restantes
dimensdes os resultados mais elevados foram dos inquiridos com ensino superior. De
referir que, de modo geral, a dispersdao é mais elevada no grupo do ensino superior.
Contudo, a um nivel de significancia de 5% concluimos, pelo teste t, que as diferencas
observadas ndo sao estatisticamente significativas. Assim sendo, para todas as variaveis do

estudo, verificou-se homogeneidade entre os grupos.
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Teste de Amostras Independentes para a Idade e as Variaveis Dependentes
= 18anosa25anos: 178
= >26anos: 28

Tabela 31- Idade

18 anos a 25 anos > 26 anos

cy 5.8108 | 1.13496 5.8450 0.91365 0.099 0.152

Cyp 49139 | 1.36442 4.9907 1.29312 0.372 0.279
CycC 4.7808 | 1.40842 49518 1.28450 0.490 0.604
AM 5.0827 | 1.43222 5.2621 1.27490 0.785 0.625

™M 5.2239 | 1.31780 5.1425 1.23359 0.772 -0.306
Parassocial | 4.2954 | 1.49204 44171 1.39170 0.790 -0.405
Comunidade | 3.1360 | 1.76323 3.3107 1.85079 0.863 0.484
Lealdade 3.1025 | 1.84852 3.3571 1.81612 0.636 0.679
Defesa 3.0393 | 1.75486 2.9286 1.77914 0.874 -0.310
Impulsiva | 4.0954 | 1.59969 4.5832 1.31919 0.284 1.533

CY- Credibilidade do Youtuber; CYP — Congruéncia do Youtuber com a marca; CYC — Congruéncia do

Youtuber com o consumidor; AM- Atitude perante a marca; CM — Credibilidade da marca

Nas dimensoes: CY, CYP, CYC, AM, parassocial e impulsiva, os individuos maiores de
26 anos apresentaram valores médios mais elevados. Nas restantes dimensdes os
resultados mais elevados foram dos inquiridos com idade compreendidas entre os 18 e 25
anos. De referir que de um modo geral a dispersdo é mais elevada no grupo de idades acima
dos 26 anos. Contudo, a um nivel de significancia de 5 % concluimos, pelo teste t, que as
diferencas observadas nao sao significativamente significativas. Para todas as varidveis do

estudo, verificou-se homogeneidade entre os grupos.
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12.4 Conclusao

Apds o teste de amostras independentes para os trés casos descritos acima,
verificou-se que todas as varidveis revelaram homogeneidade entre si, averiguando-se que

as respostas dos inquiridos apresentam ser fidveis e consistentes.

13. Analise de Regressao Linear Muiltipla e Andlise das hipéteses

Segundo o autor Maroco (2003), a regressdao multipla consiste em analisar a relacdo
de uma varidvel dependente com a/as varidveis independentes, com a finalidade de
verificar se as hipdteses sdo aceites ou rejeitadas. O objetivo é avaliar a influéncia que as
variaveis independentes tém sobre a varidvel dependente. Pestana e Gagueiro (2008)
acrescentam ainda que esta tem aptiddo para detetar margens de erro. Por fim, ao realizar
esta analise, conseguiremos identificar quais sdao as varidveis independentes explicativas

da varidvel dependente.

14. Coeficiente de Determinagao

O Coeficiente de determinacdo é representado simbolicamente por R?, que mede a
variancia entre as varidveis dependente e independentes. A sua variagdo esta entre O e 1
sendo que, quanto mais perto se encontrar de 1 existe uma maior variacdo. Esta variacdo

é representada por uma percentagem (Maroco, 2003).

15. Andlise da Regressao Multipla das varidveis independentes

Tabela 32
AL Credibilidade | Comunidade MACEICE Compra
perante Lealdade | uma marca ;
da Marca de Marcas . Impulsiva
Marca tribal
R 0,664 0,654 0,686 0,799 0,858 0,417
R? 0,441 0,428 0,475 0,638 0,737 0,173
Teste F 44,926 37,592 76,363 147,868 154,901 29,243
Valor P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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16. Coeficiente de Correlagdo de Pearson

O coeficiente de correlacdo é utilizado para avaliar as relacdes entre varidveis e

aquilo que representam. E representado pelo simbolo R. A sua variacdo esta entre -1 e 1,

ou seja, quanto mais préxima a nossa correlacdo estiver do 1 maior é a relacdo linear

positiva.

17. Teste F ANOVA e Valor-P

Utiliza-se o Teste F para testar a hipdotese Nula HO. Em relacdo ao valor-P, na

hipdétese de este ser igual ou inferior ao nivel de significacdo da investigacdao, toma-se a

decisdo de rejeitar a hipotese nula. Para considerar os valores significativos, eles devem ser

inferiores a 0,1, 0,05 e 0,01. Neste estudo optou-se por utilizar o Valor-P inferior a 0,05.

18. Andlise da Regressao Multipla e Andlise de Hipoteses

18.1 Andlise da Regressao Multipla e Andlise de Hipoteses (Varidvel dependente:

Atitude perante a marca)

Tabela 33

Constructo B T Valor-p

(Constante) 1.778 4.345 0.000

cYy -0.094 -0.074 0.275 Influéncia Negativa
Nao Aceite

CYP 0.463 0.444 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

CYC 0.150 0.148 0.050 Influéncia Positiva
Aceite

Efeito Parassocial 0.203 0.212 0.040 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.664

R? 0.441

Teste F 44.926

Valor-p 0.000
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O valor de R? é de 0,441, ou seja, este submodelo pode explicar 44,1 % da variancia
da atitude da marca face as caracteristicas do Youtuber. Ou seja, no caso da variavel
dependente “credibilidade do Youtuber”, nota-se que esta tem uma influéncia negativa e
ndo é aceite, portanto ndo faz parte do nosso sub-modelo.

A congruéncia do Youtuber com o produto e com o consumidor e o efeito

parassocial tém uma influéncia positiva na variavel atitude da marca e é corroborada.

Congruéncia do
Youtuber com a

marca

Atitude perante
a marca

Efeito
Parassocial

Figura Il - Submodelo Atitude Perante a Marca

Assim, no que diz respeito as hipdteses associadas ao submodelo apresentado

podemos dizer que:

= H4:H34 uma relagdo positiva entre a congruéncia do youtuber e a atitude perante a
marca;

= H7: Ha uma relagcdo positiva entre a congruéncia do youtuber com o consumidor e
a atitude perante a marca;

= H10: H4 uma relacdo positiva entre o efeito parassocial e a atitude perante a marca.

Deste modo, consideramos que as hipoteses H4, H7 e H10 sdo corroboradas. Assume-
se que o posicionamento do consumidor em relacdo a marca é influenciado por estas trés

hipdteses. Sdo trés fatores determinantes que podem ajudar o consumidor a realizar os
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seus desejos e a cumprir expetativas. E assim que se aproxima da marca e que tende a ter

uma atitude positiva, favordvel perante a marca.

18.2 Andlise da Regressao Multipla e Andlise de Hipoteses (Varidvel dependente:
Credibilidade da marca)

Tabela 34

Constructo B t Valor-p

(Constante)

cYy -0.006 -0.005 -0.940 Influéncia Negativa
N3o Aceite

CYP 0.399 0.414 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

CYC 0.090 0.096 0.207 Influéncia Positiva
N3o Aceite

Parassocial 0.210 0.237 0.002 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.654

R? 0.428

Teste F 37.592

Valor-p 0.000

O valor de R? é de 0,428, ou seja, este submodelo explica 42,8% da variancia da
credibilidade da marca face as caracteristicas do Youtuber. Verifica-se que as varidveis
dependentes “credibilidade do Youtuber” e “congruéncia do Youtuber com o consumidor”
tém uma influéncia negativa e por isso ndo fazem parte do submodelo da credibilidade da
marca. As varidveis dependentes, nomeadamente a “congruéncia do Youtuber com a

III

marca” e o “efeito parassocial” sdo aceites e tém um efeito positivo na credibilidade da

marca.
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Congruéncia do
Youtuber com a
marca

Efeito
Parassocial

Figura Il = Submodelo Credibilidade da Marca

Assim, no que diz respeito as hipdteses associadas ao submodelo apresentado

podemos dizer que:

= H5: H3 uma relacdo positiva entre a congruéncia do youtuber com a marca e a
credibilidade da marca;

= H11: Ha uma relagdo positiva entre o efeito parassocial e a credibilidade da marca.

Podemos afirmar que as hipoteses H5 E H11l s3ao corroboradas. Como visto
anteriormente nas definicbes das varidveis, ha uma relacdo permanente entre consumidor,
comunicador e marca. Estas trés entidades parecem relacionar-se de forma circular. Ou
seja, dependem umas das outras para gerar credibilidade. A marca pretende ser credivel
através de um Youtuber congruente. Ja o consumidor pretende aproximar-se dos dois para

partilhar sentimentos e opinides.

18.3 Analise Regressdao Muiltipla e Analise de Hipoteses (Variavel dependente:
Comunidade de marcas)

Tabela 35

Constructo B t Valor-p

cYy -0.380 -0.237 0.000 Influéncia Negativa
N3o Aceite

CcYp 0.224 0.171 0.017 Influéncia Positiva
Aceite

CYc -0.021 -0.016 0.824 Influéncia Negativa
N3o Aceite
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Efeito Parassocial 0.829 0.691 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.689

R? 0.475

Teste F 76.363

Valor-p 0.000

O valor de R? é de 0,475, ou seja, este submodelo explica 47,5 % da varidncia da
comunidade da marca face as caracteristicas do Youtuber. Verificamos que igualmente ao
submodelo anterior as variaveis dependentes, tais como, “credibilidade do Youtuber” e
“congruéncia do Youtuber com o consumidor” tém uma influéncia negativa e nao fazem
parte do submodelo da comunidade de marcas. Ja as varidveis “congruéncia do Youtuber
com a marca” e o “efeito parassocial” tém uma influéncia positiva e sdo aceites na

componente de comunidade de marca.

Congruéncia do
Youtuber com a

marca
Comunidade
da marca
Efeito
Parassocial

Figura IV — Submodelo Comunidade da Marca

Assim, no que diz respeito as hipdteses associadas ao submodelo apresentado
podemos dizer que:
= H6: Ha uma relacdo positiva entre a congruéncia do Youtuber com a marca e as
comunidades de marcas;

= H12:H34uma relacdo positiva entre o efeito parassocial e as comunidades de marca.

Deste modo podemos afirmar que as hipdteses H6 e H12 s3do corroboradas. As

comunidades de marcas formam-se através de um forte efeito parassocial. O consumidor
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ndo se desassocia da marca de modo algum. Defende-a em grupo com outros individuos

para que se crie um zumbido, uma ideia daquilo que a marca é. As comunidades de marcas

online desenvolvem-se através dos novos influenciadores. Estes sdo procurados para que,

em conjunto com as marcas se conceba um ambiente congruente que leve o consumidor

ao objetivo final, a compra.

18.4 Andlise Regressdao Multipla e Analise de Hipdoteses (Variavel dependente: Lealdade)

Tabela 36

Constructo B t Valor-p

AM -0.030 0.111 0.789 Influéncia Negativa
N3o Aceite

CM 0.174 0.119 0.146 Influéncia Positiva
N3o Aceite

Comunidade 0.776 0.051 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.799

R? 0.638

Teste F 147.868

Valor-p 0.000

Em relagdo a variavel “lealdade”, o valor de R? é de 0,638, ou seja, é explicada 63,8%

da variancia da lealdade em relacdo as caracteristicas do consumidor. Verificamos que

apenas a variave

Ill

submodelo lealdade.

Comunidade
da marca

Figura V — Submodelo Comunidade da Marca

Lealdade

comunidade da marca” tem uma influéncia positiva e é aceite pelo
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18.5 Andlise Regressao Multipla e Analise de Hipéteses (Variavel dependente: Defesa
de uma marca tribal)

Tabela 37

Constructo B t Valor-p

AM -0.093 -0.075 0.301 Influéncia
Negativa
Nao Aceite

cMm 0.046 0.034 0.635 Influéncia Positiva
Nao Aceite

Comunidade 0.869 0.877 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.858

R? 0.737

Teste F 154.901

Valor-p 0.000

Em relagdo a variavel “defesa de uma marca tribal”, o valor de R? é de 0,737, ou
seja, é explicada 73,7% da variancia com as caracteristicas do consumidor. Verifica-se que
apenas a variavel “comunidade de marcas” tem uma influéncia positiva e é aceite no

submodelo defesa de uma marca tribal.

Comunidade
da marca

Figura VI — Submodelo Comunidade da Marca
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18.6 Analise Regressao Multipla e Andlise de Hipoteses (Variavel dependente: Compra
Impulsiva)

Tabela 38

Constructo B t Valor-p

AM 0.089 0.080 0.533 Influéncia Positiva
Nao Aceite

c™m -0.113 -0.094 0.463 Influéncia
Negativa Nao
Aceite

Comunidade 0.372 0.419 0.000 Influéncia Positiva
Aceite

R 0.417

R? 0.173

Teste F 29.243

Valor-p 0.000

Em relacdo a varidvel “compra impulsiva”, o valor de R? é de 0,173, o que explica

3% N . . . e idor. i
17,3% da variancia da compra impulsiva face as caracteristicas do consumidor. Verifica-se
gue apenas a variavel “comunidade de marcas” tem uma influéncia positiva e é aceite no

submodelo da compra impulsiva.

Comunidade Compra
da marca Impulsiva

Figura VIl - Submodelo Comunidade da Marca
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Lealdade

Comunidade Defesa de uma
da marca marca tribal
Compra
Impulsiva

Figura VIl - Submodelo Comunidade da Marca

Assim, no que diz respeito as hipdteses associadas ao submodelo apresentado

podemos dizer que:

= H19: H3 uma relacdo positiva entre as comunidades de marca e a lealdade;
= H20: H4 uma rela¢do positiva entre as comunidades de marca e a defesa de uma
marca tribal;

= H21:Hauma relagdo positiva entre as comunidades de marca e a compra impulsiva.

Deste modo podemos afirmar que as hipdteses H19, H20, H21 s3o corroboradas.
Dentro de todas as comunidades de marcas, existe uma enorme partilha de informacao.
Informacao que flui globalmente. Assim, é normal que todas as variaveis se relacionem, de
modo positivo com elas. Uma comunidade de marcas exige lealdade. Ao defender um certo
produto, pretende-se que haja uma compra continua do mesmo. A comunidade de marcas
distingue-se, segundo alguns autores, das tribos que tém a fama de ser mais extremistas.
Contudo, aquilo que as une acaba por ser o ponto mais importante: o amor a marca. Visto
isto, as comunidades de marca entregam o seu testemunho para, seguidamente,
receberem um idéntico. Partilhas comuns e experiéncias positivas acerca de uma marca
podem levar a compra impulsiva por se acreditar acerrimamente que tal produto é

vantajoso.
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Tabela 39 — Resumo das hipdteses formuladas

Ha uma relacdo positiva entre a credibilidade "
H1 i N3o corroborada
do Youtuber e a atitude perante a marca;

Ha uma relagdo positiva entre a credibilidade "
H2 o N3o corroborada
do Youtuber e a credibilidade da marca;

3 Ha uma relacdo positiva entre a credibilidade "
H ) N3o corroborada
do Youtuber e as Comunidades de marca

Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia

H4 do Youtuber com a marca e a atitude perante Corroborada
a marca;
Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia

H5 do Youtuber com a marca e a credibilidade da Corroborada
marca;

H6 Ha uma relagdo positiva entre o Youtuber com e

a marca e as comunidades de marcas;

Ha uma relacdo positiva entre a congruéncia
H7 do Youtuber com o consumidor e a atitude Corroborada
perante a marca;

Ha uma relagdo positiva entre a congruéncia
H8 do Youtuber com o consumidor e a N3o corroborada
credibilidade da marca;

Ha uma relagao positiva entre a congruéncia
HS do Youtuber com o consumidor e as N3o corroborada
comunidades de marca;

H10 Ha uma relacdo positiva entre o efeito N3o corroborada
parassocial e a atitude perante a marca;

H11 Ha uma relacdo positiva entre o efeito Corroborada
parassocial e a credibilidade da marca;

H12 Ha uma relagdo positiva entre o efeito Corroborada

parassocial e as comunidades de marca;

13 Ha uma relagdo positiva entre a atitude "
H N3o corroborada
perante a marca e a lealdade;

Ha uma relacdo positiva entre a atitude
H14 perante a marca e a defesa de uma marca N3o corroborada
tribal;

H15 Ha uma relagdo positiva entre a atitude "
] ) Nao corroborada
perante a marca e a compra impulsiva;

A credibilidade da marca influencia "
H16 N N3o corroborada
positivamente a lealdade;
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A credibilidade da marca influencia

H17 N , N3o corroborada
positivamente a defesa de uma marca tribal;
A credibilidade da marca influencia

H18 B _ ) N3o corroborada
positivamente a compra impulsiva;
Hd uma relagdo ositiva entre as

H19 ) ¢ P Corroborada
comunidades de marca e a lealdade;
Ha uma relagdo positiva entre as comunidade

H20 a0 p ) Corroborada
de marca e a defesa de uma marca tribal;
Hd uma relagdo ositiva entre as

H21 ) ¢ P ] ) Corroborada
comunidades de marca e a compra impulsiva.

Através da andlise do questionario obtivemos o seguinte modelo:
19. Modelo Obtido
Lealdade

Youtu

Comunidade
da marca

Figura IX — Modelo Obtido

Compra
Impulsiva
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19.1 Discussao de Resultados

A analise em SPSS demonstrou que a credibilidade do Youtuber ndo é influenciada
por nenhuma das outras variaveis, revelando-se independente. Esta ideia vai contra aquela
defendida pelos autores Beniger (1987) e Perse e Rubin (1989) que defendem que ha uma
ligacdo entre credibilidade e o efeito parassocial.

Ja a congruéncia do Youtuber com a marca e o efeito parassocial sdo influenciadas
pela atitude perante a marca, credibilidade da marca e comunidade da marca. Por sua vez,
para que haja um efeito positivo nas condi¢des relacionadas com a comunidade da marca,
é importante que o consumidor integrante a esta |lhe seja leal e devoto e que, no ato da
aquisicdo, a compra ndo seja ponderada, mas impulsiva. Ou seja, é corroborada a ideia de
gue a congruéncia do Youtuber pode gerar uma atitude perante a marca positiva,
aumentando a intencdo de compra (Bergkvist, Hjalmarson e Mag, 2016) e Olson 2010).

A congruéncia do Youtuber com o consumidor estda apenas relacionada com a
atitude perante a marca, ou seja, para que um determinado Youtuber corresponda as
expectativas do consumidor é importante que o Youtuber compreenda aquilo que a marca
representa e que sentimentos desperta no seu publico-alvo, com o intuito de saber como
publicita-la de forma congruente. Esta ideia foi corroborada pois os autores Vivek et al
(2012) e Rice (2011) afirmam que para existir congruéncia entre o youtuber e o
consumidor, tem de existir um nivel alto de envolvimento do consumidor por determinada
marca, criando assim uma relacao entre marca, endorser e Youtuber.

Em suma, ao contrario do espectado e de acordo com o modelo conceptual
proposto, todas as varidveis deveriam estar relacionadas. Como referenciado
anteriormente, a credibilidade do Youtuber n3do é influenciada, mas apresenta um peso
muito bom, assim como a comunidade das marcas, a congruéncia do youtuber com a
marca, a defesa de uma marca tribal. Seguidamente, a lealdade e o efeito parassocial
apresentam um peso bom de acordo com o espectado. Por fim, a credibilidade do
youtuber, a congruéncia do youtuber com a marca, a atitude perante a marca e a compra

impulsiva revelam um peso razoavel.
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20. Conclusao

Sao vdrias as conclusdes que podem ser retiradas deste estudo.

Em primeiro lugar, ha a necessidade constante que as marcas tém em se reinventar
e criar estratégias que conquistem tanto antigos como novos consumidores. O mundo
digital ndo para de crescer e é importante acompanhar, passo a passo, esse
desenvolvimento. E impossivel ficar para trds nos dias que correm.

Em segundo lugar, as equipas de marketing das empresas tém um orcamento
demasiado elevado no que diz respeito a publicidade. O objetivo de qualquer empresa é
reduzir o maximo de custos. Como? Apostando em influenciadores digitais. Os meios
tradicionais sdo canais excessivamente caros e ja ndo provocam o mesmo impacto no
consumidor. Por isso, os Youtubers sdo a nova aposta das marcas, pois além de serem uma
aposta menos dispendiosa, conseguem chegar aos mais diversificados publicos de forma
rapida, a distancia de um clique ou a distancia de uma tela de um smartphone.

Em terceiro lugar, o subscritor, ao aceder a determinado contetdo de um Youtuber,
pretende que este seja congruente com marca que esta a representar e que se crie o efeito
parassocial, ou seja, que as mensagens/recomendacdes partilhadas através das redes
sociais 0 aproxime destas “celebridades instantaneas”.

Em quarto lugar, os dados recolhidos através do questionario contrariaram algumas
das varidveis estudadas ao longo desta pesquisa. Contrariamente ao que era esperado,
descobriu-se que a credibilidade do Youtuber é um ponto com pouca importancia na hora
de assistir um video. Grande parte dos inquiridos revelaram que ndo se consideram leais a
uma determinada marca e que ndo faziam parte de uma tribo, logo ndo tinham
necessidade de a defender.

Por fim, interessa relembrar que as marcas estdo atentas ao potencial dos
Youtubers e da plataforma onde estes “habitam”. Nao sera de estranhar que, num futuro
préximo, abandonem os meios tradicionais e se concentrem apenas no digital. Jd que as
redes sociais sdo excelentes meios que originam efeitos parassociais. H4 uma partilha de
conteuldo e rapida difusdo da mensagem através do E-WOM. Assim, o Youtube tem alojado,
ao longo de mais de dez anos, uma nova geracao de comunicadores que alcancga estatuto

perante o publico e perante as marcas.
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20.1 Limitagoes do questionario e futuras linhas de investigacao

A maior limitacdo foi a de obter um numero significativo de respostas positivas.
Alcangar mais sujeitos que tivessem conhecimento do universo do Youtube, consumidores
de Youtubers e potenciais futuros consumidores de marcas recomendadas pelos
Youtubers.

Como este tema é relativamente recente, existiu alguma dificuldade em encontrar
bibliografia acerca do mesmao. Isto levou a uma andlise mais profunda dos diversos artigos
para que se pudessem adaptar e estender as varidveis estudadas.

Como o mundo digital é algo que estd em constante mudanca e evolucdo, as
conclusdes que hoje se retiram podem sofrer mudancas drasticas no dia de amanha. As
plataformas continuam a aparecer e a desenvolverem-se fungicamente. Novos canais,
novas caras no Youtube, novas parcerias, etc.

Por fim, esta investigacdo esta em constante crescimento. Numa futura abordagem
sobre o tema, seria interessante aprofundar a perspetiva do Youtuber enquanto
comunicador/influenciador e enquanto marca. Isto é, reunir testemunhos do mesmo
acerca do processo de criacdo do seu conteldo, das estratégias utilizadas e qual a sua
opinido em relagdo ao futuro da sua profissdo e/ou hobbie. Criar um questiondario apenas
destinado a estes novos comunicadores para que o publico e os investigadores desta area

pudessem recolher informacgao e escrever nova literatura acerca do tema.
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ANEXOS

Youtubers Endorsements

Este questionario tem o intuito de compreender o comportamento do consumidor face as
recomendagdes de um Youtuber sobre algum produto ou marca. Este inquérito € realizado no
ambito da dissertagdo de mestrado de Marketing pela Faculdade de Economia de Coimbra.
Solicitamos que indique a resposta que considerar mais apropriada em relagéo a cada uma das
afirmacgdes.

* Required

Skip to question 1.

Youtubers Endorsements

1. Sexo *
Mark only one oval.

Masculino

Feminino

2. Idade *
Mark only one oval.

18-25
26-34
35-42
43-50
+50

3. Estado Civil *
Mark only one oval.

Solteiro
Casado
Divorciado

Viuvo

4. Profissao *

5. Nivel de escolaridade *
Mark only one oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento
https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit 1/13
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6. Conhece e /ou segue algum Youtuber? *
Mark only one oval.

Sim

Nao Stop filling out this form.

Seccao sem titulo

7. Mencione apenas um Youtuber que conhecga *

Skip to question 8.

Marque o seu nivel de concordancia e discordancia, tendo em conta que 1 corresponde ao
discordo totalmente e 7 a concordo totalmente .
De acordo com sua escolha na pergunta anterior, responda as seguintes questoes

8. Considero que este Youtuber é verdadeiro. *
Mark only one oval.

9. Considero que este Youtuber é sincero. *
Mark only one oval.

10. Sinto que posso confiar neste Youtuber *
Mark only one oval.

Skip to question 11.

11. Que marca associa ao Youtuber que
mencionou? *

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Youtubers Endorsements

Para mim, faz sentido que este Youtuber patrocine esta marca*
Mark only one oval.

Eu percebo porque é esta marca esta relacionada com este Youtuber *

Mark only one oval.

Tem significado para mim ver esta marca associada a este Youtuber *

Mark only one oval.

Quando ouvi falar desta parceria, passei a compreender melhor a marca *

Mark only one oval.

Este Youtuber patrocinar esta marca diz algo sobre a marca *
Mark only one oval.

Eu acho relevante que esta marca esteja associada a este Youtuber *
Mark only one oval.

E sensivel que esta marca esteja associada a este Youtuber *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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19.

20.

21.

22,

23.

24,

25,

Youtubers Endorsements

Eu consigo ver uma ligagao entre a marca e o Youtuber *
Mark only one oval.

A mensagem que esta marca quer passar com esta parceria € muito clara para mim *
Mark only one oval.

Eu ja esperava que esta marca se associasse a este Youtuber *
Mark only one oval.

Eu conseguia prever que esta marca se associasse a este Youtuber *
Mark only one oval.

A associagdo desta marca a este Youtuber nao foi inesperada*
Mark only one oval.

A ideia que tinha sobre esta marca levou-me a imaginar esta parceria com este Youtuber *
Mark only one oval.

Era previsivel que esta marca se associasse a este Youtuber*
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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26. Eu nao acho surpreendente que esta marca se tenha associado a este Youtuber *

Mark only one oval.

27. Este Youtuber partilha dos mesmos interesses do que eu*
Mark only one oval.

28. Este Youtuber tem valores semelhantes aos meus *
Mark only one oval.

29. Este influenciador é muito semelhante a mim *
Mark only one oval.

Skip to question 30.

Em relagdo a marca que mencionou , responda as seguintes questoes

30. Tenho uma atitude extremamente favoravel para com essa marca*
Mark only one oval.

31. Eu gosto muito desta marca *
Mark only one oval.

32. A minha atitude em relagao a esta marca é extremamente positiva *

Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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33. Esta marca oferece o que promete *
Mark only one oval.

34. As promessas desta marca sao crediveis *
Mark only one oval.

35. As minhas experiéncias com esta marca levam-me a pensar que ela cumpre as suas
promessas *

Mark only one oval.

36. Esta marca esta empenhada em cumprir as suas promessas *
Mark only one oval.

37. Esta marca representa um nome que eu confio *
Mark only one oval.

38. Esta marca tem capacidade para cumprir as suas promessas *
Mark only one oval.

Skip to question 39.

Seccao sem titulo
Em relagcéo ao Youtuber que escolheu, responda as seguintes questbes

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit 6/13
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39.

40.

4.

42,

43.

45,

Youtubers Endorsements

Este Youtuber mostra-me como saos outros membros, especialmente algumas
celebridades em que estou interessado *

Mark only one oval.

A interagcdo com outros membros no canal deste Youtuber, faz-me sentir confortavel,
especialmente com algumas celebridades que eu nao consigo comunicar navida real,
como se estivesse entre amigos *

Mark only one oval.

Ja partilhei a minha opinido sobre produtos e marcas com outros membros do canal deste
Youtuber *

Mark only one oval.

Eu posso confiar nainformacgao que recebo de outros membros do canal deste Youtuber,
especialmente de celebridades que me interessam *

Mark only one oval.

Eu falarei aos meus amigos sobre membros do canal deste Youtuber *
Mark only one oval.

. Quando este Youtuber publica informagoes, ele parece compreender os tipos de coisas

que eu procuro saber *
Mark only one oval.

Quando eu falo sobre comunidade de Marca, eu costumo dizer “nés” em vez de “eles” *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit 7113
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46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

Youtubers Endorsements

Eu vejo-me como uma parte da comunidade da Marca *
Mark only one oval.

Os sucessos da Comunidade da Marca sao os meus sucessos *
Mark only one oval.

Quando alguém elogia a comunidade da Marca, sinto-o como um elogio pessoal *
Mark only one oval.

Quando alguém critica a comunidade de Marca, sinto-o como um insulto pessoal *
Mark only one oval.

Eu estou muito interessado no que os outros pensam sobre a Comunidade de Marca *
Mark only one oval.

Eu sentiria uma perda se a comunidade de Marca ja nao estivesse disponivel *
Mark only one oval.

Eu preocupo-me realmente com o destino da Comunidade da Marca *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit

8/13



15/01/2019

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

Youtubers Endorsements

Pretendo manter por tempo indeterminado a relagao que tenho com a comunidade de
Marca *

Mark only one oval.

A relacdo que tenho com a comunidade de Marca é importante para mim *
Mark only one oval.

Esta é a tnica marca que terei em conta no futuro aquando da compra deste produto *
Mark only one oval.

Quando vou as compras, nem sequer tenho em atengao as marcas concorrentes *
Mark only one oval.

Se aloja que frequento habitualmente ndo tem a marca disponivel , adio a minha compra
ou entdo vou procura-la noutra loja *

Mark only one oval.

Prefiro ser privado da marca do que comprar outra marca*
Mark only one oval.

Independentemente da minha marca favorita estar numa fase ma eu reajo de forma forte *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit 9/13
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60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

Youtubers Endorsements

Eu nao aceito que critiquem a minha marca preferida *
Mark only one oval.

Os usuarios da minha marca preferida conseguem compreender a marca, ja os nao
usuarios nem por isso *

Mark only one oval.

Quando criticam a minha marca preferida sinto que é um insulto pessoal *
Mark only one oval.

Quando elogiam a minha marca preferida sinto como se me estivessem a elogiar *
Mark only one oval.

Vejo os sucessos da minha marca preferida como os meus sucessos *
Mark only one oval.

Quando vou fazer compras, por vezes adquiro produtos que nao tinha intengao de
comprar *

Mark only one oval.

Sou uma pessoa que faz compras sem pensar *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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67. E divertido fazer uma compra espontanea *
Mark only one oval.

Skip to question 68.

Seccao sem titulo

68. Eu sinto que tenho tanto valor quanto as outras pessoas *
Mark only one oval.

69. Eu sinto que tenho muito boas qualidades *
Mark only one oval.

70. Em geral, eu tendo a pensar que sou um bem sucedido *
Mark only one oval.

71. Eu sou capaz de fazer as coisas tdo bem como a maioria das outras pessoas *
Mark only one oval.

72. Sinto-me orgulhoso de mim mesmo *
Mark only one oval.

73. Eu tenho uma atitude positiva em relagdo a mim mesmo *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.
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Em geral eu estou satisfeito comigo mesmo
Mark only one oval.

E tenho respeito por mim mesmo *
Mark only one oval.

Por vezes sinto-me util *
Mark only one oval.

Penso que tenho valor *
Mark only one oval.

Em geral, sou um dos primeiros a comprar novos produtos quando eles surgem no
mercado. *

Mark only one oval.

Eu gosto de correr riscos na compra de novos produtos *
Mark only one oval.

Normalmente sou um dos primeiros a experimentar novas marcas *
Mark only one oval.

https://docs.google.com/forms/d/140_EUlog_h36MF330apC-sEXYQtZyNgHbMj_TMSKXoU/edit
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81. Quando vejo um novo produto na prateleira, eu fico vontade de compra-lo *
Mark only one oval.

82. Sinto-me motivado a comprar novos produtos *
Mark only one oval.

83. Compro uma marca mesmo quando tenho duvidas sobre as suas qualidades *
Mark only one oval.

84. Gosto de experimentar marcas novas *
Mark only one oval.

85. Eu gosto de comprar um produto novo antes das outras pessoas *
Mark only one oval.
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