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Resumo

0 endorsement tem vindo a ganhar importancia ao longo dos tempos. Este fenémeno resulta
da estrutura econémica atual que se pauta pelas grandes mudancas e na qual estdo
subjacentes dois fatores: a tecnologia e a globalizacdo. Na era da tecnologia e da
globalizacdo, as empresas ndo se podem deixar ultrapassar pela concorréncia. O mercado tem
de acompanhar a mudanca, otimizar recursos e encontrar outras formas para se tornarem

eficazes e sobreviver num mercado cada vez mais competitivo.

Esta investigacdo pretende verificar se o endorsement através de celebridades funciona como
uma mera promocao do produto ou se é uma ferramenta eficaz para a marca comunicar com

o cliente.

As variaveis que se pretende analisar sdo: o grau de conhecimento da marca e o grau de
credibilidade da instituicdo bancaria; o grau de associacdo da figura publica endorsada a
instituicdo bancaria; o conhecimento das figuras publicas e o grau de recordacdo dos
anuncios; a influéncia da identificacdo do anlncio no grau de recordacdo do anincio; a
influéncia do conhecimento, da selecao e da atratividade da figura puiblica no
comportamento de compra do produto bancario anunciado; a percecdo da selecao e da
atratividade das figuras publicas; e a influéncia das variaveis demograficas, no que respeita a

intencao de compra dos produtos bancarios.

Os principais resultados sugerem que existe uma correlacao que vai de fraca a moderada
entre o grau de conhecimento da marca e o grau de credibilidade dos bancos, e entre o
conhecimento das figuras publicas e o grau de recordacao dos andncios. De notar que a
identificacdo do anuncio influencia moderamente o grau de recordacédo do aniincio, e apenas
a atratividade parece determinante no comportamento de compra do produto bancario. Os
resultados empiricos deste estudo poderdo ser (teis para as diferentes entidades bancarias
analisarem a eficacia do uso de figuras publicas nos seus andncios, reavaliando ou mesmo

ajustando as suas opcoes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, endorsement, figuras publicas, instituicoes bancarias, Portugal
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Abstract

The endorsement has gained importance over time. This phenomenon results from the current
economic structure that is guided by great changes and which underlie two factors:
technology and globalization. In the era of technology and globalization, companies cannot be
overcome by letting competition. The market must accompany change, optimize resources

and find other ways to become efficient and survive in an increasingly competitive market.

This research aims to verify whether the endorsement by celebrities acts as a mere product

promotion or whether it is an effective tool for the brand to communicate with the client.

The variables to be analyzed are: the degree of brand awareness and the degree of credibility
of the bank, the degree of association of endorser the bank; knowledge of public figures and
the degree of recall of the ads, the influence of ad identification in the degree of recall
announcement, the influence of knowledge, selection and attractiveness of public figure in
buying behavior banking product advertised; selection and the perception of attractiveness of
public figures, and the influence of demographic variables, as concerning the purchase

intention of banking products.

The main results suggest that there is a weak to moderate correlation between the degree of
brand awareness and the degree of credibility of the banks, and between knowledge of public
figures and the degree of recall of the ads. Note that the identification of the announcement
moderately influences the degree of recall of the ad and the attractiveness seems only
determinant in buying behavior banking. The empirical results of this study may be useful for
different banks to examine the efficacy of public figures in their ads, or even adjusting

reassessing their options.

KEYWORDS: Marketing, endorsement, endorsers, banks, Portugal
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0 endorsement no @mbito da comunicagdo de marketing: uma aplicacdo ao setor bancario

1 ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA

1.1 Justificacdao do tema

Vive-se atualmente na era do consumo, na qual todos os dias aparecem novas marcas, Nnovos
produtos, novos servicos. No setor informatico, por exemplo, os produtos evoluem muito
rapidamente levando o consumidor a adquirir a versao mais recente, apelando desta forma ao
consumismo. Ja em 2000, Kotler considerava os clientes da época mais dificeis de agradar,
mais inteligentes, mais conscientes do preco, mais exigentes, mais intransigentes e abordados
por mais concorrentes com ofertas iguais e até melhores (Kotler, 2000). Passados 12 anos

percebe-se que esta afirmacao se aplica ainda mais aos dias de hoje.

Neste contexto, a comunicacdo assume uma relevancia acrescida. Comunicar com os
consumidores torna-se essencial para se conseguir chegar numa primeira fase ao publico-alvo
e, posteriormente, estabelecer relagdes dinamicas constantes com o mesmo, em qualquer

lugar, em qualquer hora e de qualquer forma.

Todavia, a comunicacdo nao pode ser feita de forma ad-hoc, precisando de ser eficaz.
Fenomeno que nem sempre se verifica, mesmo quando é veiculada por grandes
marcas/empresas. Muitas vezes a comunicacao é feita de forma unilateral, na qual o recetor

€ um mero recipiente de informacdo que nao deseja ou necessita.

E desta forma que o marketing podera dar o seu contributo no processo comunicacional.
Segundo Belch e Belch (2004) e Fill (2002), a articulacdo das varias ferramentas de
comunicacao, mensagens e publicos torna-se obrigatoéria para qualquer empresa proporcionar
uma comunicacao integrada de marketing. Esta comunicacao integrada melhora a capacidade
da empresa atingir os seus publicos-alvo, através de mensagens assertivas, no momento e no

lugar certos.

Estudar o pUblico-alvo permitira a qualquer marca/empresa conhecer mais profundamente os
seus desejos e necessidades e, por conseguinte, estabelecer com ele relacdes duradouras.
Com efeito, estas necessidades e desejos devem ser auscultados. Apesar do investimento
inicial, a realizacao de estudos nesta area é fundamental, uma vez que se esta perante
mercados cada vez mais competitivos, nos quais so sobrevivem as marcas ou empresas que

vao ao encontro das necessidades e desejos dos clientes.

Num contexto de mercados altamente competitivos, a aposta em novos produtos e marcas
diferenciadas é cada vez mais uma preocupacdo das empresas. A marca torna-se numa
ferramenta imprescindivel de marketing, que permite a empresa obter uma vantagem

competitiva sustentavel superior a de outros fatores (Kotler, 2000).
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Existem multiplas formas de comunicar ao mercado essas vantagens. Por exemplo, o
endorsement de figuras publicas é considerado um instrumento eficaz na promocao de
marcas, empresas, produtos, causas e servicos. A sua popularidade é tal que o relatoério da
MarketWatch, citado por Spry, Pappu e Cornwell (2011), refere que um em cada quatro

anudncios publicitarios utiliza o endorsement de figuras plblicas.

Spry, Pappu e Cornwell (2011) consideram que o endorsement de figuras pUblicas influencia a
eficacia da publicidade, a notoriedade/reconhecimento e a reputacdo da marca, a intencao

de compra e até o despoletar de um comportamento.

Por sua vez, Ogunsiji (2012) investigou o impacto do endorsement por celebridades na gestao
estratégica da marca e estabeleceu uma correlacdo significativa entre o sucesso do
endorsement por celebridades e o poder da marca no mercado. O estudo demonstra que o
poder de uma marca no mercado se reflete nas atitudes cognitivas, afetivas e

comportamentais para com a figura publica.

Apesar de o tema nado estar ainda amplamente estudado, ja foram desenvolvidas algumas
investigacoes sobre o endorsement principalmente a nivel internacional (Estados Unidos da
América, Inglaterra, Australia, Brasil, etc.), destacando-se alguns autores (Shimp, 2003;
Ericsson e Hakansson, 2005; Alsmadi, 2006; Patel 2009) que tém desenvolvido modelos que
contribuem para a compreensao, evolucdo e o aprofundamento desta problematica. Denota-
se contudo que ainda existem muitos aspetos por investigar e hipoteses por explorar, o que so
por si justificaria a escolha do tema para a presente investigacao. A outra razao que se

aponta para justificar a importancia do tema é a parca investigacdo do mesmo em Portugal.

1.2 Propésito da investigacao

Tal como ja foi introduzido anteriormente, existe uma caréncia de estudos que abordem a
tematica do endorsement, e é neste sentido que se pretende contribuir para a investigacao

académica e aplicada, na area em questao.

Esta problematica assume uma relevancia indubitavel nos dias que correm. Os individuos s&o
bombardeados diariamente, a toda a hora e em qualquer lugar por um conjunto de
mensagens, imagens sobre marcas, produtos, empresas, etc. Esta situacao resulta da
estrutura econodmica atual que se pauta pelas grandes mudancas e na qual estao subjacentes
dois fatores: a tecnologia e a globalizacao. A tecnologia como motor importante da estrutura
financeira da sociedade e do pensamento das pessoas, e a globalizacao que permite que
qualquer pessoa, mesmo do outro lado do globo, tenha acesso a um manancial de informacao
e produtos (Kotler, 2000).


http://search.proquest.com/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Ogunsiji/$N?site=business&t:ac=924462484/abstract/135C3873DAE3F8B4139/4&t:cp=maintain/resultcitationblocks
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O objetivo geral deste estudo passa por verificar se o endorsement através de celebridades
nao funciona simplesmente como uma mera promocao do produto, sendo antes uma
ferramenta eficaz para a marca e para comunicar com o cliente. Trata-se de compreender a

forma como a figura publica é vista pelo publico-alvo no contexto da marca que representa.

Antes de prosseguir sera conveniente esclarecer que para estudar o tema se optou pela
aplicacdo pratica do endorsement a um setor especifico: o setor bancario, cuja comunicacao
por esta via sera explorada empiricamente. De igual modo convém esclarecer que a
abordagem a marca e ao comportamento do consumidor estd subjacente a toda a
investigacao.

1.3 Estrutura da investigacao

A investigacdo inicia-se com a revisao da literatura, a partir da qual se consegue chegar a um
modelo tedrico que se traduz na formulagcdo de um conjunto de questdes de investigacao que,
posteriormente sdo analisadas através de um estudo empirico. A revisdo da literatura,
apresentada no capitulo 2 divide-se em trés seccdes: A Marca, Ferramentas de Comunicacao

de Marketing e o Endorsement por celebridades.

Posteriormente dar-se-a inicio a metodologia, apresentada no capitulo 3, na qual se formulam
as sete principais questdes de investigacdo. Os resultados sdo apresentados no capitulo 4 e a
dissertacao € encerrada no capitulo 5 com uma breve apresentacao das conclusdes, das suas

limitacdes e sao sugeridas futuras linhas de investigacao.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Marca

Na era da tecnologia e da globalizacdo, as empresas nao se podem deixar ultrapassar pela
concorréncia, tém de acompanhar a mudanca, optimizar recursos e encontrar formas criativas
e eficazes para sustentadamente sobreviver num mercado cada vez mais competitivo. Porter
(1989) salienta trés estratégias genéricas que as empresas devem seguir para conseguirem
posicoes relevantes no mercado a longo prazo: a estratégia de lideranca em custo, a
estratégia de diferenciacdo e a estratégia de foco. A estratégia de diferenciacdo podera
passar pela construcdo de marcas fortes, e pode ser alcancada através das varias ferramentas

de comunicacao de marketing.

A American Marketing Association (AMA), em 1960, definiu a marca como sendo um nome
distinto e/ou simbolo, destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores, com vista a diferenciar esses bens ou servicos da concorréncia. Esta definicao
denota a percecdo classica da marca, refletindo uma visao redutora do seu significado.
Atualmente, a marca assume contornos mais complexos e deve ser entendida como uma
entidade holistica que possui caracteristicas humanas, incita emocdes e comportamentos. As

marcas diferenciam-se dos produtos e representam uma promessa de valor (Kotler, 2002).

Para o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)', a marca reflete uma dimensao
mais comercial, considerando-a “um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos
de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas. Se a marca for registada, passa o
seu titular a deter um exclusivo que lhe confere o direito de impedir que terceiros

utilizem”.

Por seu turno, Louro (2000) afirma que marca esta associada a nocdo de imagem/simbolo que
identifica os bens, animais ou servicos, propriedade de outrem, facilitando a divulgacao e
promocao dos produtos, protegendo assim o seu valor econémico. O autor refere que a marca
estdo subjacentes trés tipos de beneficios: (1) Funcionais, devido a relacdo da qualidade
intrinseca do produto ou servico com a sua funcéo; (2) Econémicos, na medida em que integra
vantagens que sdo avaliadas no custo e no tempo; (3) Psicoldgicos, correlacionado com as

expetativas e percecdes do consumidor que originam a satisfacao.

Aaker (2003, 2007) e Kotler (2002) conceptualizam a marca como um ativo estratégico da
empresa e uma importante ferramenta de vantagem competitiva para criar a diferenciacao

do produto. A marca é muito mais do que um nome e/ou um logébtipo; e para ser considerada

1 . .
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como uma vantagem competitiva tem de fazer parte de uma estratégia coerente apoiada pela

gestao ativa de marcas, acrescentando valor para os stakeholders.

De acordo com Keller (2001), a marca permite ao produto diferenciar-se dos demais, que
também estao destinados a satisfazer a mesma necessidade. Essa diferenciacao é baseada em
fatores como o desempenho do produto da marca (racional e tangivel) e o valor da marca

(simbolico, emocional e intangivel).

Na perspetiva de Ogunsiji (2012), a marca € um sinal de distincao de qualidade e pode ser
usado como uma vantagem competitiva capaz de obter maiores retornos financeiros, bem
como a alta fidelizacdo de clientes. As marcas podem torna-se simbolos cujo significado é
usado para criar e definir o conceito do proprio consumidor. Uma marca pode, por si so, ndo
nos dizer nada, mas quando associada a uma individualidade assume o seu brilho, glamour,

charme e aspiracao.

2.1.1 Brand-equity

Numa economia cada vez mais competitiva e consumista, torna-se fundamental apostar no
marketing estratégico. Ha varias décadas que os profissionais de marketing tém vindo a
discutir que num mercado competitivo, as organizacdes precisam de identificar e distinguir a
sua oferta e que esta diferenciacao pode ser apresentada aos consumidores sob a forma de
uma marca (Ledo e Mello, 2009). A gestao estratégica da marca € assim um processo que vai
desde a concecdo a implementacao de atividades de marketing, desenvolve programas e
medidas de gestdao de marca com vista a maximizar o seu valor. O processo de maximizacao
do valor da marca consiste em identificar e estabelecer o posicionamento da marca, o

planeamento e a sua implementacao (Ogunsiji, 2012).

Segundo Gill e Dawra (2010), as organizacdes procuram melhorar continuamente a eficiéncia
de marketing. As marcas fortes que gozam de um elevado reconhecimento asseguram as
empresas uma menor vulnerabilidade em termos competitivos, niveis de fidelizacdo mais
elevados e até a criacdo de sinergias com outros parceiros. Assim, a marca permite a
exploracdo de sinergias, da a conhecer a oferta, flexibiliza a gestdo e permite ainda uma
constante adaptacdo ao mercado, bem como uma gestao eficiente dos recursos (Corte-Real,
2007).

Comprovada a importancia da construcdo, manutencdo e uso de marcas para obter uma
vantagem estratégica no mercado, o conceito de brand equity tem vindo a ser estudado nas
Ultimas décadas por alguns investigadores e profissionais (Kapferer et al., 1999). Com efeito
foi surgindo uma multiplicidade de definicbes, nem sempre consensuais quanto a sua
terminologia, relacionando critérios financeiros e de mercado na avaliacdo do desempenho de
marcas (Louro, 2000; Wood, 2000).
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0 valor da marca, designado na linguagem anglo-saxonica por brand equity, € para Corte-Real
(2007) um conceito que esta intimamente ligado a atividades de marketing adotadas pelas
empresas que resultam no que reside na mente dos consumidores. Passando para o plano
conceptual, o termo equity sugere um principio gerador de valor para ambas as partes

envolvidas, isto €, criar valor tanto para a marca como para o cliente (Leao e Mello, 2009).

Para Aaker (1996), a brand equity é entendida como um conjunto de ativos e passivos ligados
a uma marca, ao seu nome e logétipo, que aumentam ou diminuem o valor proporcionado por
um produto ou servico para uma empresa e clientes. Nesta perspetiva, o autor apresenta

cinco medidas da brand equity que geram valor para o consumidor e para a empresa:

(1) Lealdade a marca - considerada uma dimensao muito importante da brand equity, pelo
facto de o comportamento do consumidor ser gerido em funcdao do preco (quando
comparado com outras marcas que oferecem beneficios semelhantes) e da satisfacao;

(2) Notoriedade - consiste no reconhecimento da marca (top of mind) que tem uma
influéncia importante da brand equity; esta consciéncia pode gerar percecdes e atitudes
no consumidor que poderdo conduzir a escolha da marca e fidelizacdo dos clientes;

(3) Qualidade percebida - reflete o grau de satisfacao com a qualidade do produto e
servico adquiridos pelo consumidor;

(4) Associacdo a marca - refere-se a medicdo da associacao/diferenciacao e pode ser
estruturada de acordo com trés dimensdes da marca: a marca como produto (valor); a
marca como pessoa (personalidade da marca); e a marca como organizacao (associacoes
organizacionais);

(5) Comportamento do mercado - esta medida visa medir o desempenho da marca, através

da quota de mercado, precos de mercado e redes de distribuicao.

As primeiras quatro categorias, na perspetiva do autor, centram-se na avaliacao direta da
percecao da marca pelo cliente, no entanto, sdo limitadas na medicao do valor da marca,
pelo seu dificil controlo, na medida em que considerados, fundamentalmente, os valores
baseados nos clientes habituais. Aaker (1996) considera que as marcas mais fortes sao,
geralmente, as que tém mais lucros, melhor acesso aos canais de distribuicao e uma ampla
plataforma para extensoes de produtos - extensao da marca. A extensao da marca pode ser

entendida como vantagem de brand equity.

Keller (2001) conceptualiza a brand equity com base no modelo Customer-Based Brand Equity
(CBBE) que pressupde quatro etapas para a construcao de marcas fortes (figura 1): (1)
Identidade da marca (a criacdo de uma identidade distintiva é fundamental para o
reconhecimento da marca pelos clientes de acordo com as suas necessidades e classe de
produtos); (2) Significado da marca (estabelecimento de imagens positivas tangiveis e

intangiveis na mente dos clientes); (3) Reacdo a marca (obtencao de respostas dos
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consumidores face a identidade e ao significado da marca); (4) Relacionamento com a marca

(criacao de uma intensa relacao de lealdade entre os clientes e a marca).

Significado da
marca

Identidade da

Reacao a Relacao com a

marca marca marca

Figura 1 - Etapas da Construcao da marca

Fonte: Elaboracao propria adaptada de Keller (2001)

Este modelo é construido pelo conhecimento e pela imagem da marca. Para poderem
construir uma marca forte, as organizacbes procuram assegurar aos consumidores
experiéncias com os produtos e servicos e acompanhar os comportamentos ligadas a marca:
pensamentos, sentimentos, imagens, percecdes e atitudes. O poder da marca reside na mente

do consumidor através dos estimulos a que estao sujeitos (veem, ouvem, sentem).

Mais recentemente, Ogunsiji (2012) afirma no seu estudo que o valor da marca se reflete na
forma como os consumidores pensam, sentem e agem relativamente a marca. Nao obstante,
também fazem parte do valor da marca os precos, a participacdo no mercado e a sua
rentabilidade. O valor da marca (brand equity) tem uma forte dimensao psicologica e

financeira para as empresas.

Por sua vez, a reputacdo da marca é um ingrediente crucial para o sucesso de uma empresa.
No estudo levado a cabo por Goldsmith, Lafferty e Newell (2000), a reputacdo corporativa é
definida como a percecao global das acdes ja desenvolvidas por uma empresa, mas também
como a antevisdao do que ira desenvolver no futuro. Geralmente, os consumidores quando
expostos a anuncios de determinadas marcas ja tém percecoes previamente construidas
dessas marcas ou empresas. A familiarizacao com as empresas resulta de uma acumulacao de

informacéo e da experiéncia adquirida com o passar do tempo.

Fombrun (1996) refere que a credibilidade é fundamental para a reputacdo de uma empresa.
Para este autor, a credibilidade corporativa consiste no grau de confianca e competéncia

depositada numa empresa, por parte dos seus consumidores ou investidores.

Assim, o sucesso ou o fracasso das vendas de uma empresa ou marca parece ter origem nas
percecoes que o consumidor tem (Fombrun, 1996). Os seus sentimentos sao fundamentais na

tomada de decisdao efetiva. Nesta medida, as marcas tém necessidade de monitorizar as
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percecoes do consumidor sobre a sua credibilidade e € por isso as marcas desenvolvem cada
vez mais, € mesmo em tempos de crise, estratégias mediaticas que ajudam a desenvolver a

credibilidade institucional.

Neste ponto pode entao falar-se na teoria de aprendizagem associativa que consiste num
mecanismo pelo qual podem ser estabelecidas ligacdes ou relacées entre conceitos (Klein
1991; Martindale cit. in Till e Busler, 2000). E uma estrutura de rede associativa de memoria
cujas conexdes/nodos sao conceitos unidos (Anderson cit. in Till e Busler, 2000). Por
exemplo, no contexto do endorsement, a celebridade e a marca representam unidades
conectadas a outras unidades, que correspondem a ligacdo das nossas experiéncias com a
celebridade e a marca. Este jogo de conexdes pressupde a associacao entre a marca e a figura
publica. Esta repeticao de representacoes entre a marca e o famoso constitui-se como parte

do jogo de associacoes, entre ambos.

Este modelo é frequentemente usado em contextos de marketing para explicar a estrutura da
memoria e as associacdes dos consumidores a marca. Para Till e Shimp (1998), as figuras
publicas e as marcas representam elos individuais que se associam de forma a que cada
entidade se torne parte da associacao de um conjunto. Esta ligacao, para Till (1998), pode

fornecer uma associacao tao desejada que propicia a criacao de brand-equity.

O endorsement pode entdo ser considerado como uma estratégia de comunicacdo de
marketing que ajuda a melhorar a credibilidade corporativa. No entanto, a reputacao é a
base das estratégias de comunicacdo e sem a qual ndo ha credibilidade institucional. As
relacdes publicas, os patrocinios ou a associacdo a uma causa sao agbes fundamentais para

aumentar a reputagéo de uma marca ou empresa.

2.2 Ferramentas de Comunicacao de Marketing

Kotler (2000) considera que é através da comunicacdo de marketing que as empresas
procuram informar, persuadir e dar a conhecer aos consumidores as marcas que
comercializam. Para além dos produtos ou servicos que vendem ou prestam, as organizacoes
associam-se a causas que procuram igualmente promover. Para o autor existe todo um
conjunto de elementos que comunicam, nomeadamente, o estilo, o preco, a embalagem, a
decoracao do ponto de venda, a identidade da empresa, do produto, da marca, o aspeto

fisico do vendedor, etc.

A globalizacao e a aposta nas novas tecnologias, aliadas ao crescente desenvolvimento
empresarial sao algumas das causas que explicam a integracao de tecnologias inovadoras nas
empresas. Este fenémeno assume-se com uma elevada capacidade de despertar a atencao dos
consumidores e, consequentemente, de gerar poder competitivo entre empresas (Oliveira e
Lucena, 2012).
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Atualmente, as empresas encaram o mundo virtual como uma ferramenta capaz de satisfazer
as necessidades dos seus clientes atuais e conquistar novos. A era digital estdo intrinsecas
novas formas de relacionamento (sitios online, redes sociais, etc.) que envolvem a criacao de
lacos, através da promocao de produtos ou servicos (Oliveira e Lucena, 2012). Para os
autores, os websites sao a ferramenta mais corrente na comunicacdo entre clientes e
fornecedores e possibilitam um processo de marketing interativo, no qual os clientes podem
tornar-se parceiros na criacao, comercializacdo, na compra e na melhoria de produtos
(O’Brien cit. in Oliveira e Lucena, 2012). Também Telles, citado por Oliveira e Lucena (2012),
argumenta que as redes sociais sao ambientes que procuram reunir pessoas, que podem expor
o seu perfil com dados como fotografias pessoais, textos, mensagens e videos, além de

interagir com outros membros, criando listas de amigos e comunidades.

Estas novas ferramentas ajudam as organizacdes a focar as suas estratégias de marketing,
permitindo aos clientes estarem em contato com os seus produtos ou servicos e, por
conseguinte, “reté-los” na sua rede e assim personalizar a sua comunicacao. Mas para além
dos novos meios de comunicacdao de marketing, para as empresas conseguirem comunicar
eficazmente com o mercado, é também essencial ndo perder de vista os meios mais

tradicionais.

Assim, de forma mais sistematica podem considerar-se como ferramentas de comunicacao a
publicidade, as relacdes publicas, as promocdes de venda e as vendas diretas (Lamb, 2004).
Para Churchill (2000), a Publicidade consiste na veiculacdo de mensagens persuasivas ou
anuncios nos media pagos ou patrocinados com uma determinada duracdo. As Relacoes
Publicas sao toda a comunicacao informativa sobre uma empresa, produto, marca que nao é
suscetivel de ser paga em qualquer meio de comunicacao de massas. A Promocao de Vendas
assume-se como uma forma de pressao de marketing below the line, a qual tem uma duracao
predefinida, com o intuito de incentivar ao consumo de determinado produto ou servico e por
conseguinte aumentar a procura ou a disponibilidade no mercado. Por ultimo, a Venda Direta
€ considerada uma forma de comunicacdo privilegiada, pois € uma forma de comunicacao
interpessoal que permite satisfazer as necessidades dos individuos numa determinada

situacao.

Na perspetiva de Lamb (2004), a publicidade, as relacoes publicas, a promocéo de vendas e a
venda direta devem estar coordenadas de forma a transmitir de forma clara e objetiva a

mensagem pretendida (figura 2).
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VENDAS PROMOCAO DE RELACOES
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Figura 2 - Caracteristicas das Ferramentas de Comunicacao de Marketing

Fonte: Elaboracao propria adaptada de Lamb (2004)

Conscientes de que os consumidores estdo cada vez mais criticos e exigentes, as organizacoes
recorrem a publicidade com figuras pUblicas de forma a obter percecées positivas em relacao
ao produto (ou causa) anunciado. Para Fonseca e Borges (2006), a utilizacao de figuras
publicas nos media, enquanto geradoras de credibilidade, tem vindo a aumentar, tornando-se

uma ferramenta imprescindivel para o reconhecimento da marca, produto ou servico.

O processo de endorsement por figuras publicas, que sera explorado no ponto seguinte,
consubstancia-se num canal de comunicacdo da marca através do qual uma celebridade atua
consoante a sua

como sua porta-voz, sendo capaz de autentica-la e posiciona-la,

popularidade e o seu estatuto na sociedade ou experiéncia na area.
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2.3 O Endorsement por celebridades

2.3.1 O conceito de endorsement e de endorser

As marcas, conforme ja se constatou no ponto anterior, necessitam de convencer os
consumidores de que sao diferentes da concorréncia e que os seus produtos tém valor. O seu
objetivo central é mostrar a sua verdadeira personalidade junto dos potenciais clientes
(Ogunsiji, 2012).

0 uso de celebridades como forma de endorsement é cada vez mais comum no marketing
atual, seja para anunciar produtos e marcas, seja para promover organizacoes. Keller (2008)
refere que o uso de figuras famosas é fundamental para a construcao de uma boa imagem da
marca, quando ela esta associada as caracteristicas positivas da celebridade utilizada. Uma
celebridade bem selecionada melhora substancialmente a comunicac@do com potenciais

clientes e é capaz de estabelecer relacdes entre os consumidores e a marca.

As celebridades sao figuras amplamente reconhecidas, e muitas delas sao percebidas como
crediveis, produzindo assim uma maior influéncia tanto na avaliacdo da marca como na
intencao de compra (Ogunsiji, 2012). Para Seno e Lukas (2007), o endorsement por
celebridades é uma das formas mais recorrentes para promover uma gama de produtos e
servicos. Esta técnica publicitaria visa utilizar varios tipos de figuras publicas no sentido de
promover produtos ou marcas (Hsu e McDonald, 2002) de modo a influenciar as intencoes de
compra dos consumidores (Kamins, 1990; Ohanian, 1991). O uso de celebridades com
propositos comerciais tem como pressuposto utilizar a sua imagem bem como os préprios

valores e personalidade, para assim incutir na mente do consumidor a marca que representa.

Halonen-Knight e Hurmerinta (2010) afirmam que o endorsement por celebridades pode
tornar-se uma alianca estratégica construtiva (linear, pura e positiva), que envolve os
atributos de duas marcas (empresa e celebridade), e é capaz de melhorar a imagem de ambas

as marcas bem como a sua reputacao.

Em 2000, nos EUA, cerca de um quarto das campanhas publicitarias utilizaram personalidades
(Erdogan e Baker, 2000), fendomeno que se tem vindo a confirmar noutros estudos empiricos,
que indicam que uma em cada cinco campanhas de marketing recorre ao endorsement por
celebridades (Koernig e Boyd, 2009). Contudo, o uso de figuras publicas enquanto porta-vozes
de uma ou varias marcas, em anuncios, implica um investimento significativo para as
organizacoes. Mesmo assim, autores como Agrawal e Kamakura (1995) comprovam que este
tipo de endorsement é suscetivel de ser lucrativo, é capaz de chamar a atencao do publico-
alvo, aumentar o grau de recordacao e de credibilidade dos anlncios e até conseguir criar
word of mouth (Koernig e Boyd, 2009). Para Agrawal e Kamakura (1995) o uso difundido e

continuo de personalidades sugere que os marketers continuam a acreditar que esta técnica
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publicitaria é eficaz, e capaz de fazer face a todas as despesas envolvidas, na medida em que
ajuda a melhorar a atitude dos consumidores em relacdo a marca (Friedman e Friedman,
1979), a aumentar as vendas (Friedman e Friedman, 1979; Kamins 1989), e a incrementar a

fidelizacdo a marca (Bush, Martin e Bush, 2004).

Na opinido de Atkin e Block, citados por Koernig e Boyd (2009), os anlncios com celebridades
sao considerados mais interessantes, fortes e eficazes, e normalmente focam-se em produtos
mais apeteciveis. Segundo Doss (2011), o endorsement com figuras publicas ndo é tipico de
uma categoria de produtos; pelo contrario, pode abranger uma vasta gama de produtos e
marcas. Este conceito constitui uma das vantagens competitivas das marcas, capaz de
diferenciar os seus produtos relativamente a concorréncia. Esta vantagem prende-se com o
facto de lhes estar associada uma maior confiabilidade, atratividade e credibilidade quando

comparados com outros produtos que nao sao anunciados e/ou associados a figuras pUblicas.

Por vezes o uso de celebridades, no processo de endorsement, é visto quase como uma
espécie de “marketing preguicoso”. No entanto, Till e Busler (1998) discordam desta visao e
consideram que o endorsement nao se cinge ao simples recrutamento de figuras conhecidas.

Para os autores, quando bem planeado, o endorsement pode ser sindnimo da prdopria marca.

McCracken (1989) define uma celebridade endorser como um individuo com reconhecimento
publico, utilizado em beneficio de uma marca, mostrando-se com esse produto num andncio
publicitario. Para este autor, as celebridades tipicamente utilizadas sao as figuras televisivas,
individualidades ligadas ao desporto, ao cinema, a politica, aos negocios, a arte e a vida
militar. Friedman e Friedman (1979), ja em 1979, consideravam nos seus estudos trés tipos de
endorsers: (1) figuras publicas; (2) especialistas reconhecidos profissionalmente; (3)
consumidores comuns. Para os autores as figuras publicas sdo pessoas conhecidas do publico,
principalmente pela sua area de atuacdo, e ndo estdo associadas a classe daquilo que
anunciam. Por outro lado, os especialistas sdo individuos com um conhecimento privilegiado
relativamente ao produto anunciado. Finalmente, tem-se o consumidor corrente que apenas

tem contato com a classe do produto depois de adquirido e de usado.

Por sua vez, Liu, Huang e Minghua (2007) recorrem a varios autores (Freiden de 1984; Petty et
al. de 1983; Mathur et al. de 1997) para classificar quatro tipos principais de endorsers: a
celebridade propriamente dita, o CEO, o perito e o consumidor tipico. Sdo quatro tipos de
endorsers aplicados a diferentes tipos de produtos, persuasivos de formas distintas,
destinados a audiéncias também elas dispares. Todavia, para Till e Shimp (1998), quando
comparado com outros tipos de endorsement, o endorsement por celebridade é mais eficaz

nas dimensdes de competéncia, confianca, empatia e persuasao.

Adicionalmente, Seno e Lukas (2007) afirmam que o endorsement se assume sob varios

géneros: explicitamente (“eu anuncio este produto”), implicitamente (“eu uso este

12
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produto”), imperativamente (“vocé deveria usar este produto”), ou presencialmente
(aparecendo com o produto). O processo de endorsement exige inicialmente uma boa selecao
das celebridades e, posteriormente, a criacao de boas oportunidades de publicidade

inovadora e carismatica (Till e Busler, 1998).

Os profissionais de marketing e publicidade partilham a opiniao de que um comunicador tem
um efeito significativo na capacidade de persuasao da mensagem. Na publicidade
testemunhal, os consumidores tém sido tradicionalmente escolhidos, devido as suas
semelhancas com o publico-alvo. Ainda que este tipo de endorsement continue a aparecer,
existe outra tendéncia mais visivel que é o caso do endorsement com atores, atletas e/ou
outras celebridades conhecidas e intimamente ligadas com o produto e o publico-alvo
(Bussiness Week, 1987; Miller, 1989; Morrison, 1980; Slinker cit. in Ohanian, 1990).

2.3.2 Fatores a ter em conta no processo de endorsement

Seno e Lukas (2007) na analise do endorsement de celebridades consideram que devem ser
tidos em conta fatores mais globais como a credibilidade e atratividade, assim como fatores
de gestao, dos quais fazem parte a congruéncia entre celebridade-produto, a multiplicidade

da celebridade e ativacao da figura publica em prol da marca.

2.3.2.1 Credibilidade

O conceito de credibilidade tem vindo a assumir um papel central nas pesquisas de
marketing, e a ser uma preocupacao para os gestores. Compreender e definir uma fonte
credivel no contexto de comunicacao de marketing pode ser algo complexo, como é possivel

verificar na literatura.

Para Doss (2011), a credibilidade é um fator muito importante no endorsement de figuras
publicas. Também as figuras pUblicas necessitam de perceber qual a influéncia de uma marca
na sua imagem para assim poderem gerir melhor os seus contratos. O estudo deste autor
sugere que uma marca mal percecionada pode levar a diminuicdo dos varios fatores de
credibilidade da individualidade que participa no processo de endorsement, interferindo
deste modo na imagem global da mesma. Pelo contrario, quando uma fonte é considerada
credivel, o consumidor tende a acreditar na mensagem que lhe é transmitida e é influenciado

positivamente (Daneshvary e Schwer, 2000).

Ohanian (1990) entende que a credibilidade de uma celebridade contempla trés dimensoes,
nomeadamente, a atratividade fisica (atraente/ndo atraente, bonito/feio, sensual/nao
sensual, elegante/deselegante, com classe/sem classe), a confianca (confiavel/nao confiavel,
honesto/desonesto, sincero/ndo sincero, confiavel/ndo confiavel) e a competéncia

(perito/ndo perito, com experiéncia/sem experiéncia, qualificado, ndao qualificado). Este
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termo é comumente utilizado para caracterizar positivamente um comunicador, capaz de ser

aceite pelo recetor de uma mensagem.

Mais recentemente, Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) definiram a credibilidade como a
medida em que os consumidores, investidores e os demais stakeholders acreditam na
competéncia e confianca da empresa. As caracteristicas principais da credibilidade da
celebridade, para estes autores, sao a competéncia e a confianca, capazes de conferir validez
a opinides que as tornam idoneas e, por conseguinte, influenciar positivamente as atitudes

dos consumidores para com o produto.

Comprovada a importancia da credibilidade no processo de endorsement, foram também
investigadas algumas técnicas de analise da comunicacado oral relativamente a percecao da
credibilidade da fonte, que resultaram num conjunto de escalas para a medicao desta
variavel (Ohanian, 1990). Ohanian (1990) refere que a credibilidade da fonte é definida para a
maioria dos autores como um conjunto de dimensdes como sao a seguranca, a qualificacao e
o dinamismo. Por outro lado, McCroskey, citado em Ohanian (1990), contribui para esta
definicdo com mais dimensdes, nomeadamente, a autoridade e o caracter. Whitehead,
também citado em Ohanian (1990), refere a objetividade, como sendo a Ultima dimensao da

credibilidade da fonte.

Da investigacao de Ohanian (1990) surgem dois modelos fundamentais para a compreensao da
credibilidade e da atratividade. O modelo da credibilidade da fonte, baseado na psicologia
social de Hovland, Janis e Kelley, de 1953, sugere que existem dois fatores que contribuem
para a credibilidade da fonte: a competéncia e a confiabilidade. Os autores definem
competéncia como a medida pela qual os consumidores avaliam as afirmacées da fonte como
validas. Ja o conceito de confiabilidade é definido como o grau de confianca subjacente as
afirmacdées do comunicador. Baseado neste modelo, McCracken (1989) refere que as
personalidades contratadas que exibem competéncia e confianca sao consideradas fontes

crediveis ao ponto de serem persuasivas.

Os resultados de Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) demonstraram que as celebridades, bem
como a credibilidade corporativa, persuadem os consumidores de forma autéonoma e
independente. O efeito do endorser tem uma maior influéncia na forma como os
consumidores veem o proprio anuncio. De outro modo, a credibilidade da empresa parece

influenciar as atitudes dos consumidores relativamente a marca e a sua intencao de compra.

2.3.2.2 Atratividade

Langmeyer e Shank, citados por Seno e Lukas (2007), definem a atratividade da celebridade
como um conjunto variaveis como sao a beleza exterior, interior, a inteligéncia, o charme, a

estrutura fisica, etc. Apesar de opinides controversas, a revisao da literatura sugere que as
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figuras plblicas mais atraentes tém um efeito positivo nas marcas e produtos a elas
associadas (Kamins, 1990; Till e Busler, 1998, 2000). Till e Busler (2000) demonstraram que a
atratividade do endorser tinha um efeito positivo ndo s6 na atitude face a marca, mas

também nas intencdes de compra.

0 modelo da atratividade da fonte de McGuire (1985) serve-se dos conceitos “competéncia” e
“confianca”, do modelo da credibilidade da fonte referido no ponto anterior. A este modelo
estao subjacentes trés dimensodes: a familiaridade, a similaridade (intimamente relacionada
com a familiaridade), e a preferéncia (McGuire 1969). A familiaridade é definida como o
conhecimento que o pulblico tem da fonte, quando exposta; a similaridade consiste na
presumida semelhanca entre a celebridade e a audiéncia; a preferéncia é, por sua vez, o
sentimento para com a fonte como resultado da sua atratividade fisica, comportamento ou
valores. O modelo da atratividade da fonte pressupde que a efetividade da mensagem
depende da familiaridade, da semelhanca, do favoritismo e da atratividade da figura publica.
Estas personalidades, enquanto figuras publicas idolatradas e estimadas pelo seu publico, sao

consideradas mais atraentes e persuasivas (McGuire, 1969).

Seno e Lukas (2007) lembram que os produtos representados por uma celebridade atraente
sao claramente beneficiados, sendo que a atracdo € um fator especialmente importante na
intencao de compra. Assim, a credibilidade e a atratividade sao critérios fundamentais para a

selecao das figuras publicas.

2.3.2.3 Congruéncia entre celebridade-produto

Os produtos sdao muitas vezes concebidos e produzidos com vista a alcancar algum propdsito
intrinseco; é nesta medida que o endorsement por celebridades se assume como uma
estratégia que tem de ser mediada por variaveis que passam, nomeadamente, pelo ajuste
entre a celebridade e o produto, o produto e a circunstancia de utilizacdo, as condicoes

sociais e culturais, e por fim pela repeticdo dos anlncios (Ogunsiji, 2012).

Relativamente a este topico, Misra e Beatty citados por Seno e Lukas (2007), definem a
congruéncia como a consisténcia entre as caracteristicas das figuras publicas e os atributos do
produto anunciado. Alguns estudos sugerem que um maior ajuste entre o produto e as
caracteristicas da celebridade contribui para uma maior associacdo por parte dos
consumidores e, por conseguinte, contribui também para uma melhor imagem de marca
(Kamins, 1990; McCracken, 1989).

Till e Busler (1998) mostram que para haver um ajuste efetivo, em contexto de endorsement,
as caracteristicas da celebridade tém de corresponder inteiramente aos atributos do produto
anunciado. Subjacentes a este ajuste estdo varios fatores como sao a atratividade e o

conhecimento, entre outros. Para além disto, a congruéncia afeta positivamente as percecoes
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dos consumidores no que respeita a credibilidade e reconhecimento do porta-voz, a intencao

de compra e até mesmo a disponibilidade para pagarem mais pelos produtos.

McCracken (1989) acredita que algumas celebridades “funcionam” mais do que outras,
dependendo do nivel de congruéncia entre elas e o produto que representam. Ao ajuste entre
o endorser e o produto, os investigadores denominam de “hipotese de match-up”. Kamins
(1990) sugere que a “hipotese de match-up” se centra, essencialmente, na atratividade fisica
do endorser e demostra que uma celebridade é tanto mais eficaz quanto melhor se fizer

corresponder com o produto.

2.3.2.4 Ativacao da figura publica em prol da marca

A ativacdo da celebridade refere-se ao seu modo de atuacdo, as suas atividades,
acontecimentos e outras informacoes essenciais e que marcam a imagem da celebridade. A

marca pode beneficiar bastante deste tipo de informacoes (Seno e Lukas, 2007).

Aqui a principal preocupacao sera desvalorizar ou omitir comportamentos menos positivos da
vida das celebridades e proceder a uma estratégia de comunicacdo bem estruturada de forma
a favorecer a imagem da marca, junto do seu plblico-alvo. Parece assim existir um efeito

bilateral, que beneficia as duas partes, tanto a marca como o proprio endorser.

A este proposito, McCraken (1989) desenvolveu o modelo de transferéncia de significado. Este
modelo teoriza que os simbolos associados a celebridade sao transferidos para as marcas que
aquela representa e, por conseguinte, para os consumidores. O autor sugere a existéncia de
uma correlacdo positiva entre as figuras plblicas e a atitude dos consumidores perante as
marcas anunciadas. O autor explica como a imagem de uma celebridade percebida é
transferida para o produto anunciado, e posteriormente, para o consumidor final. Por outro
lado, neste modelo, as transferéncias de significado sao bilaterais, isto €, sdo feitas em dois
sentidos, da celebridade para a marca e da marca para a celebridade. E nesta medida que
também as figuras devem ser consideradas marcas humanas e geridas profissionalmente
(Thomson, 2006).

Esta teoria mostra que o endorser traz com ele, ao processo de endorsement, significados e
associacoes de outras areas da sua vida que sdo transportadas para o produto e marca. O
poder do endorsement por celebridade estd baseado nos significados que a celebridade

acumulou noutras circunstancias para além do contexto do endorsement (McCracken, 1989).

Este paradigma indica-nos que o processo de transferéncia de significado entre as figuras
publicas, o produto ou marca se desenvolve em trés fases. Na primeira fase, a celebridade
integra o significado dos diversos papéis desempenhados por uma pessoa publica. Na segunda

etapa, este significado € transmitido do endorser para o produto ou marca, quando tem lugar
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o processo de criacao de personalidade de um produto ou marca, com base nas propriedades
simbolicas veiculados pelo endorser. Na terceira fase, os significados anteriores sao
transferidos para o consumidor que se identifica com essas propriedades simbolicas e com o

processo de transferéncia de significados entre o endorser e o produto.

Friedman e Friedman (1979) reconhecem dois processos fundamentais na influéncia social
para que o individuo adote as atitudes de uma figura publica, numa situacdo de endorsement
- a identificacdo e a internalizacdo. O primeiro processo corresponde a identificacdo que
acontece quando os individuos efetivam uma atitude ou o comportamento de outra pessoa
(neste caso da celebridade) porque se identificam com o sistema de valores que ela adota.
Existe uma vontade do consumidor “assumir” a identidade do endorser. Neste tipo de
influéncia estdo implicitas duas variaveis: a simpatia e a atratividade. O processo de
identificacao de influéncia social foi assim usado pelos autores com vista a explicar a eficacia
do processo de endorsement, através de figuras publicas. Esta teoria sugere que o consumidor
€ passivel de adotar determinadas atitudes ou comportamentos de outra pessoa ou de um

grupo, se se identificar com essa pessoa ou grupo (Kelman cit. in Daneshvary e Schwer, 2000).

A internalizacao é o segundo processo de influéncia social e prende-se, essencialmente, com
o facto de os individuos tomarem comportamentos ou atitudes da celebridade por
acreditarem realmente no contelido da sua mensagem, através da atitude ou comportamento
do endorser. Neste caso, estdo subjacentes variaveis como a honestidade/sinceridade ou
mesmo o conhecimento, quando aplicadas a situacoes de endorsement por especialistas. Este
processo, na perspetiva de Kamins (1989), é mais eficaz na efetividade de atitudes positivas
para com a marca, bem como na intencao de compra. Por exemplo, Dix, Phau e Pougnet
(2010) concluiram que os atletas sao importantes agentes de socializacdo para os jovens
adultos, porque sao vistos como modelos a seguir, por isso tém um forte impacto no
comportamento do consumidor, nas suas intencées de compra e possivelmente na sua

fidelizacdo a marca.

2.3.2.5 Mdltiplo endorsement

Quando se fala de multiplicidade das figuras pUblicas no endorsement, pode recorrer-se a
autores como Hsu e McDonald (2002), por exemplo. Segundo estes investigadores, a
multiplicidade de figuras publicas diz respeito ao uso de multiplas celebridades que se
complementam e que conferem significado as marcas a que estdo associadas. Também
Ogunsiji (2012) deu o seu contributo ao abordar este tema. A sua recente investigacao
concluiu que o multiplo endorsement (enquanto contratacdao de mais de que uma celebridade
para representar uma marca, ou a contratacao de uma celebridade para representar multiplas
marcas) pode ter efeitos adversos para os consumidores, na medida em que estes poderao
confundir-se no caso de uma celebridade Unica apoiar varias marcas ou vice-versa. Este efeito

podera até reduzir a popularidade da marca.
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As marcas também podem contratar varias celebridades para uma determinada campanha
publicitaria com a preocupacao de relacionarem bem as celebridades com os produtos
anunciados. Ao usar varias personalidades no anincio de um produto, esta a criar-se uma
consensualidade para uma percecdo positivamente favoravel por parte do publico-alvo
(Mowen e Doura cit. in Hsu e McDonald, 2002). Por outro lado, o uso de mdltiplas
celebridades numa mesma campanha pode ser benéfico para atrair varios tipos de publicos

para os quais um determinado produto esta direcionado.

Ilicic e Webster (2011) revelam que uma forte ligacdo a celebridade pressupdée uma atitude
positiva para com o anlncio e a marca. Por outro lado, se o consumidor tiver uma forte
ligacdo com a celebridade, e a mesma fizer multiplos endorsements, a intencdo de compra
diminui automaticamente. No entanto, se a ligacdo a figura publica em causa for
relativamente fraca, e esta se desdobrar em varios anuncios, ai o efeito na intencdo de

compra é positivo.

Hsu e McDonald (2002) verificaram no seu estudo que o uso de varias celebridades pode
originar uma multipla transferéncia de significados, através do processo de endorsement,
para o produto anunciado e reforcar o efetivo significado primario. Isto se todas as figuras
publicas utilizadas tiverem uma série de caracteristicas comuns capazes de reforcar o

significado primario do produto por elas representado.
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3 METODOLOGIA

Definida a problematica e os objetivos da dissertacao é necessario definir qual a metodologia
mais conveniente a implementar. Assim, optou-se pela realizacdo de um estudo empirico
dividido em duas fases, sendo que a primeira coincidiu com o levantamento dos maiores
bancos nacionais, cujas campanhas publicitarias tenham feito uso do endorsement de figuras
publicas. A segunda fase, por seu turno, consistiu na recolha de dados através de inquérito

por questionario, recorrendo a uma amostra de 523 individuos.

Este estudo tem um propdsito de investigacdo de natureza exploratoria e conclusiva. Uma
investigacao exploratdria consiste, essencialmente, num estudo cujo intuito principal é o de

compreender mais exaustiva o problema (Lakatos e Marconi,1996).

Enquanto investigacdo de natureza conclusiva, este estudo apresenta duas vertentes: a
descritiva e a causal. Esta investigacdo tem como principal funcdo descrever as
caracteristicas e funcdées do objeto de estudo bem como a de perceber as relagdes causais

entre as varias variaveis.
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3.1 Modelo | Desenho da investigacao

O modelo ou desenho da investigacdo deste estudo tem como ponto de partida a

problematica abordada e as questdes de investigacao formuladas no ponto seguinte (figura 3).

. DEFINICAO DO
DEFINICAO DO 3
TEMA METODO DI_E
INVESTIGACAO
ENQUADRAMENTO
DO PROBLEMA
OBJETIVOS E RECOLHA DE
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POR CELEBRIDADES LIMITACOES E
SUGESTOES

Figura 3 - Modelo da dissertacao
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3.2 Questdes de investigacao

De forma a conduzir o processo de investigacao da dissertacdo foram desenvolvidas varias

questoes, e respetiva justificacdo, as quais o presente estudo pretende dar resposta.

Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) baseiam-se na teoria de Fombrun (1996) para fazer
perceber que a credibilidade é fundamental na reputacdo de uma empresa. Para Fombrun
(1996), a credibilidade corporativa consiste no grau de confianca e competéncia depositada
numa empresa, por parte dos seus consumidores ou investidores. Dada a importancia desta
variavel, torna-se relevante perceber que outras variaveis podem estar relacionadas,
potenciando-a ou desvalorizando-a, como é o caso do conhecimento, pelo que foi levantada a

seguinte questao de investigacao:

Q1 - Existira alguma relacdao entre o grau de conhecimento da marca e o grau de

credibilidade da instituicao bancaria?

A questdo seguinte estd subjacente a teoria de aprendizagem associativa que consiste num
mecanismo pelo qual podem ser estabelecidas ligacdes ou relacées entre conceitos (Klein
1991; Martindale cit. in Till e Busler, 2000). Este modelo é frequentemente usado em
contextos de marketing para explicar a estrutura da memoria e as associacoes dos
consumidores a marca. Para Till e Shimp (1998), as figuras publicas e as marcas representam
elos individuais que se associam de forma a que cada entidade se torne parte da associacao
de um conjunto. Contudo, nem sempre os individuos associam corretamente o endorser a

marca. Assim, estabeleceu-se a segunda questao:

Q2 - Até que ponto os individuos associam corretamente a figura publica endorsada a

instituicdo bancaria?

Autores como Agrawal e Kamakura (1995) comprovam que o endorsement através de figuras
publicas é suscetivel de ser lucrativo, é capaz de chamar a atencéo do publico-alvo, aumentar
o grau de recordacédo e de credibilidade dos anlncios e até conseguir criar word of mouth
(Koernig e Boyd, 2009). Por outro lado, um anincio bem conseguido podera potenciar a
identificacdo do consumidor com o mesmo, e o individuo tendera a adotar as atitudes da
figura plblica interveniente (Friedman e Friedman, 1979). Assim, dada a relevancia que o
grau de recordacao da marca tem para as organizacoes, foram levantadas as duas questoes

seguintes:

Q3 - Existira alguma relacdo entre o grau de conhecimento das figuras publicas e o grau

de recordacéo dos anuncios?
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Q4 - Sera que existe uma relacao entre o grau de recordacao do anuncio com o facto do

individuo se identificar com o mesmo?

Till e Busler (1998) mostram que para haver um ajuste efetivo, em contexto de endorsement,
tem que haver correspondéncia das caracteristicas da celebridade com os atributos do
produto anunciado. Subjacentes a este ajuste estao varios fatores como sao a atratividade e o
conhecimento, entre outros. A congruéncia afeta positivamente as percecoes dos
consumidores no que respeita a credibilidade e reconhecimento do porta-voz, a intencédo de
compra e até mesmo a disponibilidade para pagar mais pelos produtos. Assim, as marcas
fazem um esforco enorme para tentar descobrir quais sao os fatores que mais potenciam a

intencao de compra, pelo que a quinta questao de investigacao foi formulada nesse sentido.

Q5. Serda que o conhecimento, a selecio e a atratividade da figura publica sdo

determinantes para a compra do produto bancario anunciado?

O processo de endorsement exige inicialmente uma boa selecao das celebridades e,
posteriormente, a criacao de boas oportunidades de publicidade inovadora e carismatica (Till
e Busler, 1998). Seno e Lukas (2007) lembram que os produtos representados por uma
celebridade atraente sdo claramente beneficiados, sendo que a atracdo é um fator
especialmente importante na intencdo de compra. Contudo, diferentes figuras publicas
poderdo gerar diferentes percecdes relativamente a sua escolha (boa ou ma) e a sua

atratividade (pouca ou muita), pelo que fara sentido levantar a questao:

Q6 - Existirdao diferencas significativas entre as figuras publicas no que respeita a

percec¢ao da sua selecdo e a sua atratividade?

Complementarmente foi levantada uma ultima questdao que permitira aferir melhor o perfil
dos respondentes, uma vez que se cruzam varias variaveis sociodemograficas com a intencao

de compra do produto bancario divulgado por determinado endorser.

Q7 - Existirdao diferencas significativas nas diferentes categorias das variaveis

demograficas, no que respeita a intencdao de compra dos produtos bancarios?
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3.3 Amostra e método de recolha de dados

A selecdao do método de amostragem € uma fase essencial na obtencao dos resultados.
Vicente (2012) divide os métodos de amostragem em dois grupos, sao eles os métodos de

amostragem aleatorios e nao aleatorios.

“Os métodos de amostragem aleatérios caracterizam-se por garantirem que qualquer
elemento da populac@o alvo tem uma probabilidade calculdvel e diferente de zero de ser
incluido na amostra” (Vicente, 2012:53). Fazem parte deste tipo de métodos, os de

amostragem simples, sistematica, estratificada, por conglomerados e por areas.

Os métodos de amostragem nao aleatorios distinguem-se dos primeiros por nao ser possivel
“calcular a probabilidade de selecdo de cada elemento da populacdo alvo” (Vicente, 2012:
96). Estes métodos passam essencialmente pela selecdo dos elementos da amostra ser
determinada a partir do juizo pessoal do investigador. Estes métodos de amostragem sao
geralmente utilizados por serem mais flexiveis do que os métodos aleatorios, permitindo
obter um maior nimero de respostas num curto espaco de tempo, a baixo custo (Vicente,
2012). A mesma autora distingue cinco métodos de amostragem n&o aleatdrios, como sdo a
amostragem por conveniéncia, a intencional, a sistematica, a amostragem voluntaria e por

fim a amostragem por quotas.

Seguindo a linha de pensamento de Vicente (2012), o método aplicado neste estudo foi o
método de amostragem por conveniéncia. Este método caracteriza-se pela flexibilidade e
facilidade de contato e colaboracao com os elementos da amostra. Apesar de ter algumas
limitacoes, por poder levar a um enviesamento amostral nas estatisticas, a amostragem por
conveniéncia € um dos métodos mais utilizados por estudos de mercado e de opinido
exploratorios, e também em estudos de ambito académico. As principais vantagens deste

método sdo o baixo custo e a rapidez de execucéo.

Tomando a observacao indireta, em que o investigador se dirige ao sujeito para obter a
informacdo que procura (Quivy e Campenhoudt, 2005), como ponto de partida, procedeu-se a
recolha de dados através do inquérito por questionario, sendo que neste caso o mesmo foi

respondido online.

Para Quivy e Campenhoudt (2005), o inquérito por questionario pode ser definido como um
instrumento que consiste em colocar a um conjunto de respondentes um conjunto de
questoes relativas a aspetos sociodemograficos, as suas opinides e atitudes, ao seu nivel de

conhecimentos ou relacionadas com intencdes e comportamentos.

Ainda que apresente algumas limitacoes, quer pelos constrangimentos de acesso a internet

por alguns inquiridos (neste caso especifico), quer pela forma impessoal como o questionario
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€ enviado, ou pela possibilidade de se falsearem as informacdes, esta forma de recolha dos
dados apresenta inimeras vantagens como: a possibilidade de quantificar uma multiplicidade
de dados e assim proceder-se a numerosas analises de correlacdo, facilidade na sua
implementacao, controlo e follow-up das respostas, agilidade na obtencao dos resultados,
baixo custo na implementacao, obrigatoriedade de resposta e uma maior facilidade na

obtencao de amostras mais representativas (Vasconcellos e Guedes, 2007).

O questionario foi pré-testado numa amostra de dez individuos, tendo dai resultado algumas

alteracoes ao nivel da forma e do texto.

Para a elaboracdo e difusdo do questionario foi utilizada a plataforma
https://students.sgizmo.com, na qual foi introduzido o formulario, que esteve disponivel para

consulta durante os meses de marco, abril e maio de 2012.

O questionario esta dividido em trés partes. O primeiro grupo de questdes pretende apurar o
grau de notoriedade, conhecimento e credibilidade das entidades bancarias, e o grau de
conhecimento das campanhas e de associacdo as figuras publicas. Os bancos escolhidos
seguiram o critério de serem todas instituicoes bancarias a operar em Portugal, serem
conhecidos do grande publico e terem usado nas suas campanhas de comunicacado figuras
publicas. Assim, os bancos incluidos no estudo foram: Banif, Banco Espirito Santo (BES), Banco
Portugués do Investimento (BPl), Crédito Agricola, Caixa Geral de Depdsitos (CGD),
Millennium BCP e Santander, e os respetivos endorsers associados foram: os ex-futebolistas
Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto (Banif), o futebolista internacionalmente conhecido
Cristiano Ronaldo (BES), a atriz Fernanda Serrano (BPl), a apresentadora de televisao Silvia
Alberto (Caixa de Crédito Agricola), os humoristas Bruno Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel
Guilherme (CGD), o treinador de futebol José Mourinho (Millennium BCP) e a vencedora e um
dos jurados da 4° edicao do programa de entretenimento idolos - Sandra Pereira e Laurent

Filipe (Santander).

0 segundo grupo de questdes incluidas no questionario visa perceber qual é efetivamente o
grau de conhecimento do publico relativamente as figuras publicas; averiguar a taxa de
recordacao e identificacdo com as campanhas publicitarias; compreender em que medida as
figuras publicas foram bem ou mal escolhidas; medir o grau de atratividade dos anlncios, a

intencao e a efetividade de compra por parte dos inquiridos.

No terceiro grupo pretende-se recolher informacdes gerais sobre os dados sociodemograficos

dos inquiridos, nomeadamente, o género, idade e escolaridade.

De forma a garantir uma maior taxa de resposta, optou-se pela implementacao de um
questionario estruturado e direto, composto maioritariamente por questdes fechadas (apenas

a primeira questao é aberta).
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Este estudo envolve uma amostra de 523 individuos, com idades compreendidas entre os 14 e
os 69 anos, sendo que 340 sao do sexo feminino e 183 do sexo masculino. Relativamente aos
niveis de escolaridade verifica-se que apenas um individuo tem o ensino preparatorio, 70
individuos tém o ensino secundario, 238 individuos assinalaram o nivel superior
correspondente a licenciatura, 62 com pos-graduacao, 106 individuos tém um mestrado e os

restantes 46 com doutoramento.

3.4 Métodos e técnicas de analise

Esta seccdo descreve sumariamente as técnicas estatisticas usadas de forma a assegurar a
adequabilidade aos objetivos da investigacdao e aos dados a analisar. Para o tratamento dos
dados foi utilizado o programa estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) versao
19.0. Inicialmente foram realizadas as estatisticas descritivas referentes as escalas utilizadas;
foram extraidas as frequéncias; e foi realizada a inferéncia estatistica com vista a testar as
questdes de investigacao, tendo sido aplicados os seguintes testes estatisticos: coeficiente de
correlacdo de Pearson, coeficiente de correlacdao de Spearman, coeficiente de associacao V

de Cramer, regressao linear, testes de Qui-quadrado, teste de t, Anova e teste Kruskal Wallis.

Garson, citado por Filho e Silva (2009), refere que o coeficiente de correlacao de Pearson (r)
€ uma medida de associacdo bivariada linear entre variaveis que mede a forca do seu grau de
relacionamento. Este coeficiente varia de -1 a 1. A correlacéo perfeita é -1 ou 1, sendo que o
sinal negativo ou positivo indica a direcao do relacionamento e o valor sugere a forca da
relacdo entre as variaveis. Por outro lado, uma correlacao de valor zero sugere que nao ha
relacdo linear entre as variaveis. Na pratica os valores extremos (0 ou 1) dificilmente sao
encontrados, por isso importa perceber como os investigadores podem interpretar a

magnitude dos coeficientes.

Filho e Silva (2009) socorrem-se de Dancey e Reidy e apontam para a seguinte classificacao de
correlacdo: r = 0,10 até 0,30 (fraca); r = 0,40 até 0,6 (moderada); r = 0,70 até 1 (forte).

Optou-se ainda por analisar a significancia estatistica bem como o grau de relacionamento
entre estas variaveis através do coeficiente de correlacdo de Spearman, na primeira e
terceira questbes, por se tratar de variaveis ordinais. O coeficiente de correlacdo de
Spearman varia entre -1 e 1. Quanto mais proximo estiver destes extremos, maior sera a
associacdo entre as variaveis. Por outro lado, quanto mais se aproximar de 0 menor relacao

terao entre elas (Pestana e Gageiro, 2008).

Hill e Hill (2000) consideram fundamental a utilizacao do coeficiente de associacao V de
Cramer para determinar o grau de relacionamento entre as duas variaveis com vista a medir a

forca da relacado entre duas ou mais variaveis. Se os valores deste coeficiente forem inferiores
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a 0,3 a relacao entre as variaveis € fraca, no entanto se o valor for superior a 0,6 a relacédo é
forte (Malhotra, 2002).

Para a analise da quarta questao de investigacao recorre-se a regressao linear, que estuda o
relacionamento entre variaveis. O modelo da regressao tem como principal objetivo estudar o
relacionamento entre variaveis (dependente=y e independentes ou preditoras=x). As variaveis
consideram-se correlacionadas quando o efeito numa variavel estiver associado aos efeitos da
outra. Na regressdo, o coeficiente de correlacdo é fundamental para a analise da regressao,
na medida em que descreve a relacdo entre duas variaveis. E de referir que quando existe
apenas uma variavel explicativa a analise de regressdao € simples; por outro lado quando
existem pelo menos duas variaveis a regressdo é denominada de linear multipla. A regressao

linear assume a expressao matematica:
Yi= a+BXi + &

Na questao numero seis pretende-se averiguar a relacao entre duas variaveis nominais pelo
que se ira aplicar o teste do Qui-Quadrado. Neto e Stein (2003) consideram que o teste de
Qui-quadrado € aplicado, essencialmente para dois ou mais grupos independentes, cuja
variavel deve ser de mensuracdao nominal. Este € um teste amplamente utilizado em analise
de dados experimentais, em que o interesse esta em observar frequéncias em diversas

categorias (pelo menos duas).

O teste de t sera utilizado para a Ultima questao de investigacdo. Neste estudo aplica-se o
teste de t para duas amostras independentes com o objetivo de comparar as médias de uma
variavel quantitativa em dois grupos diferentes e que se desconhecem as respetivas

variancias.

Ainda para a Gltima questao, mas com o objetivo de testar outra variavel sociodemografica
utilizar-se-a a ANOVA que se diferencia dos testes t porque estes so sao utilizados para testar
diferencas entre duas situacdes para uma variavel, enquanto que a ANOVA pode ser utilizada
para testar diferencas entre diversas situacoes (duas ou mais).Finalmente o teste de Kruskal-
Wallis é também aplicado para responder a uUltima questdo de investigacdo, uma vez que
estdo em comparacdo trés ou mais grupos independentes e a variavel é de mensuracao

ordinal (Pestana e Gageiro, 2008).
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4 RESULTADOS

4.1 Caracterizacao da amostra

4.1.1 Sexo e idade

A tabela 1 apresenta a amostra distribuida por género e por idade.

Tabela 1 - Caracterizacao da amostra por género e idade

. L, Desvio padrao
Frequéncia Percentagem Média (M)
(DP)
Feminino 340 65,0 - -
Masculino 183 35,0 - -
Idade 30,49 10,75
Total 523 100,0 - -

A tabela 1 mostra que dos 523 individuos questionados, 340 pertencem ao sexo feminino o
que corresponde a 65% do total da amostra e 183 sao do sexo masculino que faz corresponder

35 % do total da amostra.

Relativamente a idade dos respondentes, pode-se observar ainda na tabela 1 que a média de

idades é de 30,49 anos e o desvio padrao € de 10,75.

O histograma representado na figura 4 mostra a frequéncia das idades dos respondentes. E
possivel observar que as idades da amostra variam entre os 14 anos e os 69 anos com uma

moda de 22 anos.
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Figura 4 - Caracterizacao da amostra por idades

27



0 endorsement no @mbito da comunicagdo de marketing: uma aplicacdo ao setor bancario

4.1.2 Nivel de escolaridade

No que diz respeito ao nivel de escolaridade da amostra, observa-se na tabela 2 que apenas
um individuo tem o equivalente ao ensino preparatorio, o que corresponde a 0,20 % da
amostra, 46 individuos tém douramento e correspondem a 8,8 % da amostra, 11,9 % da
amostra, ou seja, 62 individuos tém pos-graduacao, 106 individuos completaram 2° ciclo
correspondente a mestrado e que faz equivaler a 20,3% e finalmente 45,5%, isto € 238 pessoas

da amostra conclui o nivel da licenciatura.

Tabela 2 - Caracterizagcao da amostra por nivel de escolaridade

Frequéncia | Percentagem

Ensino Preparatorio 1 ,2

Ensino Secundario 70 13,4
Licenciatura 238 45,5
Pos-graduacao 62 11,9
Mestrado 106 20,3
Doutoramento 46 8,8

Total 523 100,0
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4.2 Analise descritiva das questdes referentes a Parte | do

questionario |Bancos

4.2.1 Notoriedade das instituicoes bancarias

Na primeira questao: 1. Quando lhe pedem para enumerar os principais bancos nacionais,
quais sGo aqueles de que se lembra logo? Indique pelo menos trés, pretende-se perceber
quais sao as trés instituicbes bancarias que prevalecem nas mentes dos inquiridos da amostra
(Top of mind). Nesta medida, formulou-se uma questao aberta para averiguar o grau de

notoriedade dos bancos, por parte da amostra (tabela 3).

Tabela 3 - Notoriedade das instituicoes bancarias

Frequéncia | Percentagem
Banco Popular 7 1,33
Banif 37 7,07
Barclays 2 ,38
BBVA 3 ,53
BES 283 54,11
BIG 3 ,53
BPI 150 28,68
BPN 15 2,86
Crédito Agricola 34 6,5
CGD 366 69,98
Millennium BCP 182 34,79
Santander 136 26
Total 523 100,0

Depois de analisadas as frequéncias da primeira questdo verifica-se que a CGD é o banco
portugués com maior notoriedade entre a populacdo com uma percentagem de 69,98 %, logo
seguido do BES com uma incidéncia de 54,11% e o terceiro lugar cabe ao Millennium BCP com
34,79 %.
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4.2.2 Conhecimento das instituicoes bancarias

A questao seguinte: 2. Das instituicdées bancdrias nacionais abaixo mencionadas, quais sGo as
que melhor conhece? pretende medir o grau de conhecimento que a amostra tem de algumas
das principais instituicdbes bancarias nacionais (Banif, BES, BPI, Crédito Agricola, CGD,
Millennium BCP e Santander). Com este fim, foi introduzida no questionario uma escala
constituida por seis niveis, sendo que o primeiro corresponde a Ndo conheco (0) e o Ultimo a
Muito bem (5) (tabela 4).

Tabela 4 - Conhecimento das instituicdes bancarias

Crédito Millennium
Banif BES BPI , CGD Santander
Agricola BCP
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 1,49 2,61 2,35 1,88 3,85 2,63 2,63
Mediana (Me) 1,00 3,00 2,00 2,00 4,00 3,00 3,00
Moda (Mo) 1 3 3 1 5 3 3
Desvio padrao (DP) 1,274 1,411 1,416 1,350 1,160 1,457 1,434

Depois de analisadas as frequéncias da segunda questdo, conforme mostra a tabela 4,
verifica-se que a CGD é o banco portugués mais conhecido (M = 3,85), logo seguido do
Santander e Millennium BCP em exe quo (M = 2,63). O BES ¢ o terceiro banco mais conhecido
(M = 2,61), sucedendo na classificacdo, o BPI (M = 2,35), o Crédito Agricola (M = 1,88) e por
Ultimo o Banif (M = 1,49).

A tabela 4 mostra que a tendéncia de resposta da CGD é Muito bem (Mo = 5). Por seu turno, o
Santander, Millennium BCP, BES e o BPI tém os quatro a mesma tendéncia de resposta
Razoavelmente (Mo = 3) e finalmente o Crédito Agricola e o Banif, ambos com maior

incidéncia na resposta Muito pouco (Mo = 1).

O Millennium BCP é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,457) opondo-se a CGD

que assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 1,160).
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4.2.3 Credibilidade das instituicées bancarias

Na terceira questao: 3. Das instituicées bancdrias nacionais abaixo mencionadas, classifique-
as quanto a sua credibilidade, pretende-se medir o nivel de credibilidade que a amostra tem
de algumas das principais instituicbes bancarias nacionais. Com este fim, foi introduzida no
questionario uma escala constituida por seis niveis, sendo que o primeiro corresponde a Nédo
sei (0) e o Ultimo a Muito boa (5) (tabela 5).

Tabela 5 - Credibilidade das instituicdes bancarias

Crédito Millennium
Banif BES BPI , CGD Santander
Agricola BCP
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 1,65 2,76 2,44 2,17 3,73 2,54 2,77
Mediana (Me) 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00
Moda (Mo) 0 4 4 0 4 3 4
Desvio padrao (DP) 1,548 1,678 1,690 1,683 1,237 1,619 1,686

Depois de analisadas as frequéncias da terceira questdo verifica-se que a CGD é o banco
portugués mais credivel, junto da amostra (M = 3,73), logo seguido do Santander (M = 2,77),
muito proximo do BES que é o terceiro banco mais reputado (M = 2,76), sucedendo na
classificacdo o Millennium BCP (M = 2,54), o BPI (M = 2,44), o Crédito Agricola (M = 2,17) e por
altimo o Banif (M = 1,65).

Conforme a tabela anterior, verifica-se que a tendéncia de resposta do BES, BPlI e CGD e do
Santander é Boa (Mo = 4). Por seu turno, o Millennium BCP tem como tendéncia de resposta
Razodvel (Mo = 3) e finalmente o Crédito Agricola e o Banif, ambos com maior incidéncia na

resposta Ndo sei (Mo = 0).

O BPI é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,690) opondo-se a CGD que assume

maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 1,237).
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4.2.4 Conhecimento das campanhas das instituicées bancarias

A quarta questdo: 4. Das campanhas publicitdrias difundidas pelos meios de comunicacdo
social, indique o seu grau de conhecimento relativamente as mesmas, visa apurar o nivel de
conhecimento que a amostra tem das campanhas publicitarias, dessas instituicoes, difundidas
pelos meios de comunicacdo social. Para esse efeito, foi introduzida no questionario uma
escala constituida por seis niveis, sendo que o primeiro corresponde a Ndo conheco (0) e o
Ultimo a Muito bom (5) (tabela 6).

Tabela 6 - Conhecimento das campanhas das instituicoes bancarias

Crédito Millennium
Banif BES BPI , CGD Santander
Agricola BCP
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 1,71 3,26 2,23 1,54 3,16 3,04 2,79
Mediana (Me) 2,00 4,00 2,00 1,00 3,00 3,00 3,00
Moda (Mo) 1 4 2 0 4 4 3
Desvio padrao (DP) 1,371 1,442 1,435 1,300 1,349 1,398 1,471

Depois de analisadas as frequéncias da quarta questdo verifica-se na tabela 6 que a campanha
mais popular € a do BES (M = 3,26), logo seguida da CGD (M = 3,16). A campanha do
Millennium BCP ¢é a terceira mais conhecida (M = 3,04) sucedendo na classificacdo o Santander
(M =2,79), o BPI (M = 2,23), o Banif (M = 1,71) e por ultimo o Crédito Agricola (M = 1,54).

A tabela 6 mostra que a resposta mais assinalada de trés bancos, o BES, a CGD e o Millennium
BCP é Bom (Mo = 4). Por outro lado, o Santander tem como resposta mais assinalada Razodvel
(Mo = 3), o BPI tem como resposta mais assinalada Pouco (Mo = 2), o Banif tem como resposta
mais assinalada Muito pouco (Mo = 1) e finalmente o Crédito Agricola com a resposta Ndo
conheco (Mo = 0). O Santander é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,471), por
seu turno o Crédito Agricola é o banco que assume maior coeréncia nas respostas entre os
inquiridos (DP = 1,300).
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4.2.5 Associacao a figuras publicas

Na quinta questdo: 5. Tendo em conta alguns anuncios publicitdrios, feitos pelas instituicdes
bancdrias selecionadas, indique as figuras publicas associadas a esses antncios pretende-se
averiguar se a amostra consegue associar as figuras pUblicas as campanhas desenvolvidas por
algumas das principais instituicoes bancarias nacionais (Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto
ao Banif; Cristiano Ronaldo ao BES; Fernanda Serrano ao BPI; Silvia Alberto ao Crédito
Agricola; Bruno Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme a CGD; José Mourinho ao
Millennium BCP; e Sandra Pereira e Laurent Filipe ao Santander. Com este fim, foi introduzida
no questionario uma grelha na qual a amostra teria de associar corretamente as figuras

publicas ao banco que representavam (tabela 7).

Tabela 7 - Associacdo as figuras plblicas das instituicées bancarias (respostas corretas)

Cristiano Ronaldo Frequéncia | Percentagem
BES 455 87,0
José Mourinho Frequéncia | Percentagem
Millennium BCP 301 57,6
Brur)o Nogue_ira, José Pedro Gomes Frequéndia | Percentagem
e Miguel Guilherme
CGD 279 53,3
Fernanda Serrano Frequéncia | Percentagem
BPI 225 43,0
idolos - Sandra Pereira e Laurent | Frequéncia | Percentagem
Filipe
Santander 198 37,9
Silvia Alberto Frequéncia | Percentagem
Crédito Agricola 156 29,8
Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge
Couto Frequéncia | Percentagem
Banif 100 19,1

Depois de analisadas as frequéncias da quinta questdo, verifica-se que 87 % dos inquiridos
associam corretamente a figura de Cristiano Ronaldo ao BES. O treinador José Mourinho é
associado ao Millennium BCP por 57,6 % da amostra. No caso da CGD, a tabela 7 mostra que
53,3% dos respondentes associa este banco aos humoristas Bruno Nogueira, José Pedro Gomes
e Miguel Guilherme e 43,0% associa Fernanda Serrano ao BPI. Sandra Pereira e Laurent Filipe
sao reconhecidos como endorsers do Santander por 37,9%. Por outro lado, apenas 29,8% da
amostra associa a apresentadora da RTP Silvia Alberto ao Crédito Agricola, e s6 uma minoria,
mais precisamente 19,1%, reconhece os ex-jogadores Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto

como representantes dos produtos bancarios do Banif.
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4.3 Andlise descritiva das questbées referentes a Parte Il do

questionario | Endorsers

Antes de se prosseguir para a descricdo dos resultados da pergunta seguinte do questionario é
importante fazer-se uma ressalva. Antes da sétima questdao exibiram-se aos inquiridos as
campanhas publicitarias das instituicoes bancarias objeto do estudo e das figuras publicas que
representam os seus produtos bancarios, através de um conjunto de imagens elucidativas dos
respetivos anlncios (ANEXO ). Note-se contudo, que os respondentes ndo teriam a

possibilidade de alterar as respostas anteriormente dadas na Parte I.

4.3.1 Conhecimento das figuras pUblicas

A sexta questao: 6. Conhece as figuras publicas que representam cada banco?, pretende
medir o nivel de conhecimento das figuras pUbicas associadas as campanhas publicitarias
difundidas pelos meios de comunicacao social. Nesta medida, foi introduzida no questionario
uma escala constituida por seis niveis, sendo que o primeiro corresponde a Ndo conhego (0) e
o ultimo a conhego Muito bem (5) (tabela 8).

Tabela 8 - Conhecimento das figuras pUblicas associadas as instituicoes bancarias

Bruno ,
Paulo . Idolos -
Silvia Nogueira, .
Alves, ) José Sandra
Cristiano | Fernanda | Alberto |José Pedro
Cesar Brito Mourinho | Pereira e
Ronaldo | Serrano [Crédito | Gomes e
e Jorge . [Millennium | Laurent
[BES] [BPI] Agricola] Miguel »
Couto BCP] Filipe
Guilherme
[Banif] [Santander]
[CGD]
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 2,09 4,39 4,09 3,82 3,98 4,39 2,89
Mediana (Me) 2,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00
Moda (Mo) 0 5 5 5 5 5 4
Desvio padrao
(OP) 1,587 ,831 1,070 1,335 1,177 ,829 1,624

Depois de analisadas as frequéncias da sexta questdo verifica-se na tabela 8 que as figuras
publicas mais conhecidas sao Cristiano Ronaldo e José Mourinho como endorsers do BES e do
Millennium BCP respetivamente (ambos com uma M = 4,39), logo seguido a Fernanda Serrano
com o BPI (M = 4,09). Bruno Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme da CGD estao em

terceiro lugar no ranking dos mais populares (M=3,98), seguindo-se Silvia Alberto da Crédito
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Agricola (M = 3,82), e logo depois as figuras dos idolos - Sandra Pereira e Laurent Filipe do
Santander (M=2,89) e por ultimo os ex-jogadores Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto pelo
Banif (M = 2,09).

A tabela acima demonstra que a amostra conhece Muito bem (a resposta mais vezes
assinalada) as figuras publica dos bancos BES, BPI,CGD Crédito Agricola e Millennium BCP (Mo
= 5). No caso do Santander, os inquiridos conhecem Bem as suas figuras pUblicas (Mo = 4)
contrariando a moda das repostas do Banif Ndo Sei, em que a maioria dos inquiridos nao

conhece os seus endorsers (Mo = 0).

O Santander é o banco com maior dispersdao de respostas (DP = 1,624), opondo-se ao

Millennium BCP que assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 0,829).

4.3.2 Grau de recordacao das campanhas publicitarias

Na sétima questao: 7. Indique o grau de recordacdo de cada um dos anuncios, atrds exibidos,
pretende-se medir o grau de recordacdo das campanhas publicitarias apresentadas no
questionario e difundidas pelos meios de comunicacao social. Com este efeito, foi introduzida
no questionario uma escala constituida por cinco niveis, sendo que o primeiro corresponde a

Ndo me lembro (1) e o Ultimo a Lembro-me muito bem (5) (tabela 9).

Tabela 9 - Recordacao das campanhas publicitarias das instituicées bancarias

Crédito Millennium
Banif BES BPI . CGD Santander
Agricola BCP
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 2,11 4,02 2,88 2,44 3,78 3,66 2,85
Mediana (Me) 2,00 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00 3,00
Moda (Mo) 1 5 3 2 5 4 3
Desvio padrao (DP) 1,217 1,019 1,234 1,193 1,235 1,206 1,301

Depois de analisadas as frequéncias da sétima questdo verifica-se que a campanha mais
recordada é a do BES com o futebolista Cristiano Ronaldo (M = 4,02), logo seguida da
campanha da CGD com trés humoristas também muito conhecidos do grande publico Bruno
Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme (M = 3,78). A campanha do Millennium BCP é
a terceira mais recordada, com o treinador internacionalmente conhecido José Mourinho (M =
3,66), sucedendo na classificacao o BPI na figura de Fernanda Serrano (M = 2,88), o Santander

com Sandra Pereira e Laurent Filipe (M = 2,85), o Crédito Agricola com a apresentadora Silvia
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Alberto (M = 2,44) e por Ultimo o Banif com os ex-jogadores Paulo Alves, César Brito e Jorge
Couto (M =2,11).

A tabela 9 demonstra que os elementos da amostra recordam muito bem os anlncios do BES e
da CGD Lembro-me muito bem (Mo = 5), uma vez que foi esta a resposta mais vezes
assinalada. No que concerne ao Millennium BCP a resposta mais referida € Lembro-me bem
(Mo = 4), logo de seguida na tendéncia de respostas vem o BPI e o Santander com Lembro-me
razoavelmente (Mo = 3), o Crédito Agricola com Lembro-me muito pouco (Mo = 2) e

finalmente o Banif com Ndo me Lembro (Mo = 1).

0 Santander é novamente o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,301) opondo-se

ao BES que assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 1,019).

4.3.3 Grau de Identificacao das campanhas publicitarias

A oitava questao 8. Com qual dos anuncios se identifica mais?, pretende medir o grau de
identificacdao com as campanhas publicitarias apresentadas no questionario e difundidas pelos
meios de comunicacdo social. Com esse fim, foi introduzida no questionario uma escala
constituida por seis niveis, sendo que o primeiro corresponde a Ndo me Identifico (0) e o
Ultimo a Identifico-me totalmente (5) (tabela 10).

Tabela 10 - Identificacdo das campanhas publicitarias das instituicdes bancarias

Crédito Millennium
Banif BES BPI . CGD Santander
Agricola BCP
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) ,86 1,72 1,29 1,15 2,08 1,85 1,39
Mediana (Me) ,00 2,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00
Moda (Mo) 0 0 0 0 0 0 0
Desvio padrao (DP) 1,196, 1,645 1,370 1,281 1,717 1,666 1,465

Depois de analisadas as frequéncias da oitava questdo verifica-se na tabela 10 que a
campanha com que a amostra mais se identifica € a da CGD (M = 2,08), logo seguida da do
Millennium BCP (M = 1,85). A terceira campanha com que a amostra mais se identifica é a do
BES (M = 1,72), sucedendo na classificacao o Santander (M = 1,39), o BPI (M = 1,29), o Crédito
Agricola (M = 1,15) e por ultimo o Banif (M = 0,86). Note-se contudo que estes valores médios
sao baixos, havendo inclusive muitos consumidores a assinalar a opcao Ndo me identifico (Mo
= 0).
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A CGD é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,717) opondo-se ao Banif que

assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 1,196).

4.3.4 Selecao das figuras publicas

Relativamente a nona questao: 9. Considera que as figuras publicas de cada banco foram bem
selecionadas?, pretende-se medir a percecdo da escolha/selecdo das figuras puUbicas
associadas as campanhas publicitarias apresentadas no questionario e difundidas pelos meios
de comunicacao social. Com esse fim, foi introduzida no questionario uma escala constituida
por cinco niveis, sendo que o primeiro corresponde a Muito md escolha (1) e o Ultimo a Muito
boa escolha (5) (tabela 11).

Tabela 11 - Selecao das figuras publicas das instituicoes bancarias

Bruno .
Paulo . Idolos -
Silvia Nogueira, ,
Alves, i José Sandra
Cristiano | Fernanda | Alberto |Jose Pedro
Cesar Brito Mourinho | Pereira e
Ronaldo | Serrano [Crédito | Gomes e
e Jorge . [Millennium | Laurent
[BES] [BPI] Agricola] Miguel .
Couto : BCP] Filipe
Guilherme
[Banif] [Santander]
[CGD]
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 2,70 4,33 3,66 3,37 3,97 4,37 2,92
Mediana (Me) 3,00 5,00 4,00 3,00 4,00 5,00 3,00
Moda (Mo) 3 5 4 3 5 5 3
Desvio padrao
(OP) ,937 ,863 ,924 ,895 ,996 ,850 1,060

Depois de analisadas as frequéncias da nona questdo verifica-se que a figura publica que o
publico considera ter sido mais bem escolhida para o andncio foi José Mourinho do Millennium
BCP (M = 4,37), logo seguida do Cristiano Ronaldo pelo BES (M = 4,33). Bruno Nogueira, José
Pedro Gomes e Miguel Guilherme da CGD estao em terceiro lugar no ranking de entre os
melhores selecionados (M = 3,97), seguindo-se Fernanda Serrano com o BPI (M = 3,66), Silvia
Alberto do Crédito Agricola (M = 3,37), Sandra Pereira e Laurent Filipe (M = 2,92), e por

altimo Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto pelo Banif (M = 2,70).

Acima a tabela demonstra que José Mourinho, Cristiano Ronaldo e os humoristas Bruno
Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme sdao Muito boa escolha para as campanhas

dos respetivos bancos (Mo = 5), dado que foi esta a resposta mais vezes assinalada. No caso do
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BPI a resposta mais frequente foi Boa escolha (Mo = 4) e finalmente para o Banif, para o

Crédito Agricola e para o Santander foi Escolha razodvel foi (Mo = 3).

O Santander é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,060) opondo-se ao

Millennium BCP que assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 0,850).

4.3.5 Grau de atratividade das figuras publicas quando associadas as

campanhas publicitarias

Na décima questao: 10. As figuras publicas escolhidas sdo atrativas e refletem bem a marca
e o produto bancdrio que representam?, pretende-se medir o grau de atratividade das figuras
publicas quando associadas as campanhas publicitarias apresentadas no questionario e
difundidas pelos meios de comunicacao social. Assim, foi introduzida no questionario uma
escala constituida por cinco niveis, sendo que o primeiro corresponde a Nada atrativo (1) e o
Ultimo a Muito atrativo (5) (tabela 12).

Tabela 12 - Atratividade das figuras pUblicas das instituicdes bancarias

Bruno ,
Paulo . Idolos -
Silvia Nogueira, .
Alves, ] José Sandra
Cristiano | Fernanda | Alberto |José Pedro
Cesar Brito Mourinho | Pereira e
Ronaldo | Serrano [Crédito | Gomes e
e Jorge : [Millennium | Laurent
[BES] [BPI] Agricola] Miguel -
Couto BCP] Filipe
Guilherme
[Banif] [Santander]
[CGD]
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 2,39 4,05 3,51 3,19 3,74 4,17 2,73
Mediana (Me) 2,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00
Moda (Mo) 2 5 4 3 4 5 3
Desvio padrao
(OP) ,943 1,037 1,018 ,952) 1,079 ,995 1,019

Depois de analisadas as frequéncias da décima questdo, conforme tabela acima, verifica-se
que as figuras pUblicas mais atrativas e que melhor refletem a marca e o produto bancario
que representam sao José Mourinho representando o Millennium BCP na campanha “Mostre o
seu orgulho em ser portugués” (M = 4,17), logo seguido de Cristiano Ronaldo com a campanha
do BES “Conta rendimento CR” (M = 4,05). Os trés humoristas Bruno Nogueira, José Pedro
Gomes e Miguel Guilherme pela campanha da CGD “PAP- Plano Automatico de Poupanca” sao
os terceiros no ranking das figuras puUblicas que melhor representam a banca nacional
(M=3,74), sucedendo-lhes na classificacdo Fernanda Serrano com o BPI na campanha “+ Facil”
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(M = 3,51), Silvia Alberto do Crédito Agricola na campanha “Juntos somos mais” (M = 3,19),
Sandra Pereira e na campanha do Santander “Solucées ordenado” (M = 2,73) e finalmente o
Paulo Alves, César Brito e Jorge Couto que protagonizam a campanha do Banif “Solucoes
poupanca” (M = 2,39).

Seguindo as tendéncias de respostas verifica-se que no caso do Millennium BCP e do BES a
resposta mais frequente € Muito Atrativo (Mo = 5). Para o BPl e a CGD a resposta mais
referida é Atrativo (Mo = 4). Pouco atrativo é a resposta mais vezes assinalada para o Crédito
Agricola bem como para o Santander (Mo = 3), e finalmente para o Banif a resposta mais

assinalada é Pouco atrativo (Mo = 2).

O BES é o banco com maior dispersao de respostas (DP = 1,037) opondo-se ao Banif que

assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 0,943).

4.3.6 Intencao de compra

A penultima questdao do grupo Il: 11. Para cada figura publica, ou conjunto de figuras,
indique até que ponto a considera determinante para a compra do produto bancdrio?,
pretende medir a intencdo de compra dos produtos bancarios das instituicdes bancarias
objeto do estudo e veiculados pelas campanhas publicitarias apresentadas a amostra. Nesta
medida, foi introduzida no questionario uma escala constituida por cinco niveis, sendo que o
primeiro corresponde a Nada determinante (1) e o ultimo a Muito determinante (5) (tabela
13).

Tabela 13 - Intencao de compra

Bruno ,
Paulo , Idolos -
Silvia Nogueira, .
Alves, i José Sandra
Cristiano | Fernanda | Alberto |José Pedro
Cesar Brito Mourinho | Pereira e
Ronaldo Serrano [Crédito Gomes e
e Jorge . [Millennium | Laurent
[BES] [BPI] Agricola] Miguel N
Couto BCP] Filipe
Guilherme
[Banif] [Santander]
[CGD]
N 523 523 523 523 523 523 523
Média (M) 1,59 2,71 2,17 1,96 2,39 2,77 1,77
Mediana (Me) 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 1,00
Moda (Mo) 1 1 1 1 1 1 1
Desvio padrao
(OP) ,869 1,563 1,242 1,067 1,369 1,559 ,981
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Depois de analisadas as frequéncias da questdo nimero onze verifica-se que as figuras
publicas mais determinantes na intencdo de compra de um produto bancario sdo mais uma
vez o treinador internacional José Mourinho com o Millennium BCP na campanha “Mostre o
seu orgulho em ser portugués” (M = 2,77), logo seguido de Cristiano Ronaldo com a campanha
do BES “Conta rendimento CR” (M = 2,71). Os trés humoristas Bruno Nogueira, José Pedro
Gomes e Miguel Guilherme pela campanha da CGD “PAP- Plano Automatico de Poupanca” sao
os terceiros no ranking das figuras publicas que melhor representam a banca nacional (M =
2,39), sucedendo-lhes na classificacdo a atriz Fernanda Serrano com o BPI na campanha “+
Facil” (M = 2,17), a apresentadora Silvia Alberto do Crédito Agricola na campanha “Juntos
somos mais” (M = 1,96), a vencedora da quarta edicao do programa de entretenimento
“Idolos”, Sandra Pereira e o jurado Laurent Filipe na campanha do Santander “Solucées
ordenado” (M = 1,77) e finalmente os ex-jogadores Paulo Alves, César Brito e Jorge Couto que

protagonizam a campanha do Banif “ Solucdes poupanca” (M = 1,59).

Assinala-se que a resposta mais frequente no caso de todos os bancos é Nada determinante
(Mo =1).

O BES é o banco com maior dispersdao de respostas (DP = 1,563) opondo-se ao Banif que

assume maior coeréncia nas respostas entre os inquiridos (DP = 0,869).

4.3.7 Efetividade da compra

Finalmente a ultima questdo: 712. Depois de ter visto estas campanhas publicitdrias
desenvolveu alguma intencdo de compra do produto bancdrio anunciado?, pretende medir o
grau de efetividade da compra dos produtos bancarios das instituicbes bancarias objeto do
estudo e veiculados pelas campanhas publicitarias apresentadas a amostra. Nesta medida, foi
introduzida no questionario uma escala binaria, sendo que o primeiro nivel corresponde a Ndo

e 0 segundo a Sim (tabela 14).

Tabela 14 - Efetividade de compra (frequéncias)

Millennium Crédito
CGD BES BPI Santander , Banif
BCP Agricola
Sim 77 70 55 28 21 16 4
Nao 446 453 468 495 502 507 519
Total 523 523 523 523 523 523 523

Depois de analisadas as frequéncias da questdo nimero doze verifica-se que o produto
bancario mais adquirido foi o da CGD com 77 dos individuos questionados a subscreverem o

produto, muito préximo do BES com 70 individuos a responderem afirmativamente. O terceiro
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produto mais subscrito pertence ao Millennium BCP (55 individuos), sucedendo-se o BPI com
28 clientes entre a amostra, o Santander com 21 clientes entre a amostra, o Crédito Agricola

com 16 clientes entre a amostra e por ultimo o Banif com apenas 4 clientes entre a amostra.

4.4 Sintese dos principais resultados da analise descritiva

QUESTAO

RESPOSTA

1. Quando lhe pedem para enumerar os
principais bancos nacionais, quais sGo aqueles
de que se lembra logo? Indique pelo menos
trés.

A CGD, o BES e o Millennium BCP sao os bancos
com mais notoriedade.

2. Das instituicbées bancdrias nacionais abaixo
mencionadas, quais s@o as que melhor conhece?

A CGD é o banco mais conhecido.

3. Das instituicbées bancdrias nacionais abaixo
mencionadas, classifique-as quanto a sua
credibilidade.

A CGD é o banco mais credivel.

4. Das campanhas publicitdrias difundidas
pelos meios de comunicagéo social, indique o
seu grau de conhecimento relativamente as
mesmas.

A campanha publicitaria “Conta rendimento
CR” do BES é a mais conhecida.

5. Tendo em conta alguns antincios
publicitdrios, feitos pelas instituicoes
bancdrias selecionadas, indique as figuras
publicas associadas a esses anuncios.

Cristiano Ronaldo é o individuo mais
reconhecido quando se pede a amostra que
associe a figura pUblica a respetiva instituicao
bancaria.

6. Conhece as figuras publicas que representam
cada banco?

José Mourinho, em exe quo com Cristiano
Ronaldo, sdo as figuras pulblicas mais
conhecidas entre os inquiridos.

7. Indique o grau de recordagdo de cada um
dos anuncios, atrds exibidos.

A campanha publicitaria “Conta rendimento
CR” do BES é a mais recordada.

8. Com qual dos anuncios se identifica mais?

A campanha publicitaria com a qual a amostra
mais se identifica é a “PAP - Plano Automatico
de Poupanca” da CGD.

9. Considera que as figuras publicas de cada
banco foram bem selecionadas?

José Mourinho é considerado a figura publica
mais bem selecionada.

10. As figuras publicas escolhidas sdo atrativas
e refletem bem a marca e o produto bancdrio
que representam?

José Mourinho é considerado a figura mais
atrativa.

11. Para cada figura publica, ou conjunto de
figuras, indique até que ponto a considera
determinante para a compra do produto
bancdrio?

José Mourinho é considerado a figura mais
determinante para a intencao de compra.

12. Depois de ter visto estas campanhas
publicitdrias desenvolveu alguma intencdo de
compra do produto bancdrio anunciado.

0 produto bancario mais adquirido foi o “PAP -
Plano Automatico de Poupanca” da CGD
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4.5 Analise das questdes de investigacao

4.5.1 Conhecimento versus credibilidade das instituicoes bancarias

Com vista a responder a questdo de investigacdo: Q1. Existird alguma relacdo entre o grau de
conhecimento da marca e o grau de credibilidade da instituicdo bancdria?, apresentam-se as
matrizes de correlacao, usando o coeficiente de correlacao de Pearson entre as duas variaveis
Conhecimento das instituicées bancdrias e Credibilidade das instituicées bancdrias (tabela
15). Foram posteriormente realizados testes de analise bivariada, efetuando cruzamentos

entre as mesmas variaveis, mas desta vez banco a banco (Cross tabulations) (tabela 16).

Os testes foram considerados para um nivel de significancia de 0,05, logo, para um intervalo

de confianca de 95%.

Tabela 15 - Correlacbes entre as variaveis Conhecimento das Instituicbes Bancdrias (IB) e
Credibilidade das Instituic6es Bancdrias (IB)

Conhecimento | Credibilidade
das IB das IB

Correlacao de Pearson 1 477"
Conhecimento das IB Sig. (2-tailed) ,000

N 523 523

Correlacdo de Pearson 477" 1
Credibilidade das IB Sig. (2-tailed) ,000

N 523 523

**. A correlacao é significativa ao nivel 0.01 (2-tailed).

Analisado o coeficiente de correlacao simples (R) entre as variaveis Conhecimento das
instituicées bancdrias e Credibilidade das instituicées bancdrias poder-se-a afirmar que existe

uma correlacao positiva, ainda que moderada (0,477).
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Tabela 16 - Coeficiente de correlacao de Spearman e coeficiente de correlacao V de Cramer entre

as variaveis Conhecimento das Instituicoes Bancdrias (IB) e Credibilidade das Instituic6es Bancdrias

(1B)

Banif BES
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,459 ,000 ,555 ,000
V de Cramer ,252 ,000 ,300 ,000
BPI C.A.
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,595 ,000 ,523 ,000
V de Cramer ,323 ,000 ,281 ,000
CGD M. BCP
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,501 ,000 ,533 ,000
V de Cramer ,317 ,000 ,302 ,000
STD
SIGLAS
Valor Sig. (2-tailed)
- C.A. - Crédito Agricola; CGD -
Correlacdo de Spearman 229 ,000 Caixa Geral de Depoésitos; M. BCP -
V de Cramer ,274 ,000JMillennium BCP; STD - Santander

Através da analise dos resultados apresentados na tabela anterior, pode concluir-se que as
relacdes entre o conhecimento e a credibilidade das instituicbes bancarias sdo significativas,
em todos os casos (sig = 0,000), uma vez que os niveis de significancia sdo inferiores a 0,05.
Todavia no que diz respeito ao grau de relacionamento verifica-se que existem relacoes
fracas em quase todos os casos, embora ligeiramente mais elevadas para a CGD, Millennium
BCP e BPI, sendo este Ultimo o banco que apresenta a maior relacdo com o valor do
coeficiente V de Cramer de 0,323. Estes resultados sao ainda confirmados pelo coeficiente de
correlacao de Spearman, cujos resultados variam entre 0,459 e 0,595, e que revelam uma vez

mais que a relacdo entre as duas variaveis em estudo é moderada.
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4.5.2. Associacao correta das figuras pUblicas as instituicoes bancarias

Relativamente a analise da questdao de investigacdo: Q2. Até que ponto os individuos
associam corretamente a figura publica endorsada a instituicdo bancdria?, recorreu-se as

frequéncias simples (tabela 17).

Tabela 17 - Associacdo as figuras publicas das instituicoes bancarias (respostas corretas)

Cristiano Ronaldo Frequéncia| Percentagem
BES 455 87,0
José Mourinho Frequéncia| Percentagem
Millennium BCP 301 57,6
Brupo Nogugira, José Pedro Gomes Frequéncia| Percentagem
e Miguel Guilherme
CGD 279 53,3
Fernanda Serrano Frequéncia | Percentagem
BPI 225 43,0
idolos - Sandra Pereira e Laurent | Frequéncia | Percentagem
Filipe
Santander 198 37,9
Silvia Alberto Frequéncia | Percentagem
Crédito Agricola 156 29,8
Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge R
Couto Frequéncia | Percentagem
Banif 100 19,1

A tabela 17 mostra que 87 % dos inquiridos associam corretamente a figura de Cristiano
Ronaldo ao BES. O treinador José Mourinho é associado ao Millennium BCP por 57,6 % da
amostra. No caso da CGD, a tabela 17 mostra que 53,3% dos respondentes associa este banco
aos humoristas Bruno Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme e 43,0% associa
Fernanda Serrano ao BPI. Sandra Pereira e Laurent Filipe sao reconhecidos como endorsers do
Santander por 37,9%. Por outro lado, apenas 29,8% da amostra associa a apresentadora da
RTP Silvia Alberto ao Crédito Agricola, e s6 uma minoria, mais precisamente 19,1%, reconhece
os ex-jogadores Paulo Alves, Cesar Brito e Jorge Couto como representantes dos produtos

bancarios do Banif.
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4.5.3 Conhecimento das figuras pUblicas versus recordacao dos anincios

No que diz respeito a questdo de investigacao: Q3. Existird alguma relacdo entre o grau de
conhecimento das figuras publicas e o grau de recordacdo dos anuncios?, podem observar-se
as matrizes de correlacao, usando o coeficiente de correlacdo de Pearson entre as duas
variaveis Conhecimento das figuras publicas e Recordagdo dos anuncios (tabela 18). Foram
também realizados testes de analise bivariada, realizando-se cruzamentos entre mesmas
variaveis, mas desta vez banco a banco (tabela 19) (cross tabulations). Para analisar a
significancia e o grau de relacionamento das variaveis optou-se por calcular o coeficiente de
correlacdo de Spearman bem como o coeficiente de associacao V de Cramer que mede a forca

da relacao entre duas ou mais variaveis.

Tabela 18 - Correlaces entre as variaveis Conhecimento das Figuras Publicas (FP) e Recordagdo dos

anuncios
Conhecimento
Recordacdo dos
das figuras o
anuncios
publicas
Correlacao de Pearson 1 ,530”
Conhecimento das figuras
. Sig. (2-tailed) ,000
publicas
N 523 523
Correlacdo de Pearson ,530" 1
Recordacdo dos antincios ~ Sig. (2-tailed) ,000
N 523 523

** A correlacao é significativa ao nivel 0.01 (2-tailed).
Analisado o coeficiente de correlacao simples (R) entre as variaveis Conhecimento das figuras

publicas e Recordacdo dos anuncios poder-se-a afirmar que existe uma correlacdo positiva,

ainda que moderada (0,530).
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Tabela 19 - Coeficiente de correlacao de Spearman e coeficiente de correlacao V de Cramer entre as

variaveis Conhecimento das Figuras Publicas (FP) e Recordacdo dos antincios

Banif BES
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,522 ,000 ,435 ,000
V de Cramer ,311 ,000 ,269 ,000
BPI C.A.
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,262 ,000 ,258 ,000
V de Cramer ,201 ,000 ,197 ,000
CGD M. BCP
Valor Sig. (2-tailed) Valor Sig. (2-tailed)
Correlacao de Spearman ,482 ,000 ,388 ,000
V de Cramer ,295 ,000 ,246 ,000
STD
SIGLAS
Valor Sig. (2-tailed)
- C.A. - Crédito Agricola; CGD -
4 )
Correlacao de Spearman 488 ,000 Caixa Geral de Depésitos; M. BCP -
V de Cramer ,313 ,000|Millennium BCP; STD - Santander

Dos resultados apresentados na tabela anterior, pode concluir-se que a relacao entre o
Conhecimento das figuras publicas e a Recordacdo dos antncios é significativa para todos os
casos (sig = 0,000), uma vez que os niveis de significancia sao inferiores a 0,05. Por seu turno,
no grau de relacionamento verifica-se que existem relagdes fracas no caso do Crédito
Agricola, BPI, Millennium BCP, BES e CGD. Nos restantes casos o grau de relacionamento é
moderado, sendo que o banco que apresenta a maior relacao é o Santander com o valor do
coeficiente V de Cramer de 0,313. Estes resultados sao ainda confirmados pelo coeficiente de
correlacao de Spearman, cujos resultados variam entre 0,258 e 0,522, e que revelam uma vez

mais que a relacdo entre as duas variaveis em estudo vai de fraca a moderada.

4.5.4 Recordacao dos anuncios versus identificacao com o anlncio

Quanto a questdao de investigacdao: Q4. Serd que existe uma relacdo entre o grau de
recordagdo do anuncio com o facto do individuo se identificar com o mesmo?, apresentam-se
as matrizes de correlacdo, usando o coeficiente de correlacao de Pearson entre as duas

variaveis Recordacdo dos anuncios e Identificacdo com o anuncio (tabela 20).
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Tabela 20 - Coeficiente de Correlacdo de Pearson entre as variaveis Recordacdo dos anuncios e

Identificacdo com o anuncio

Recordacdo dos | Identificagdo
anuncios com os anuncios
Correlacéo de Pearson 1 ,602"
Banif | Recordacdo dos
o Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlacdo de Pearson ,602” 1
Banif | IdentificacGo com os
L. Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlacdo de Pearson 1 ,398"
BES | Recordacdo dos ) )
o Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlacdo de Pearson ,398" 1
BES| IdentificacGo com os
L. Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlacdo de Pearson 1 ,518"
BPI | Recordacéao dos ) )
o Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlagao de Pearson ,918* 1
BPI | I/dentificacGo com os
o Sig. (2-tailed) ,000
anuncios
N 523 523
Correlacéo de Pearson 1 ,450"
Crédito Agricola | . .
Sig. (2-tailed) ,000
Recordacdo dos antincios
N 523 523
a 450" 1
Crédito Agricola | Correlacao de Pearson )
Identificacdo com os Sig. (2-tailed) ,000
anuncios N 523 523
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(Continuacao) Tabela 20 - Coeficiente de Correlacdo de Pearson entre as variaveis Recordacdo dos

anuncios e IdentificacGo com o anuncio

Recordacdo dos

Identificacao

anuncios com os anuncios
Correlacéo de Pearson 1 ,512"
CGD | Recordacéo dos
o Sig. (2-tailed) ,000
antncios
N 523 523
Correlacio de Pearson ,5127 1
CGD | IdentificacdGo com os
o Sig. (2-tailed) ,000
antncios
N 523 523
Correlacéo de Pearson 1 ,469”
Millennium BCP| . .
’ Sig. (2-tailed) ,000
Recordacdo dos antincios
N 523 523
; 469" ]
Millennium BCP| Correlacio de Pearson ,469
Identificacdo com os Sig. (2-tailed) ,000
anuncios N 523 523
Correlacdo de Pearson 1 0,557
Santander | Recordacdo dos )
o Sig. (2-tailed) 0,000
antncios
N 523 523
Correlagao de Pearson 0,557** 1
Santander | IdentificacdGo
o Sig. (2-tailed) 0,000
com os anuncios
N 523 523

**. A correlacao é significativa ao nivel 0.01 (2-tailed).
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Uma analise as correlacoes entre as variaveis revela que em todos os casos as duas variaveis
tém uma correlacdo positiva, sendo que os bancos que apresentam a menor e a maior
correlacdo entre as variaveis Recordacdo dos antncios e Identificacdo com os anuncios sao o

BES e o Banif, com 0,398 e 0,602, respetivamente.

4.5.5 Conhecimento, selecao e atratividade das figuras versus intencao de

compra

No que diz respeito a questao de investigacdo: Q5. Serd que o conhecimento, a selecdo e a
atratividade da figura publica sGo determinantes para a compra do produto bancdrio
anunciado?, foi utilizada a regressao linear multipla. Segundo Pestana e Gageiro (2008), esta
técnica permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um conjunto de
variaveis independentes (Xs) de natureza quantitativa. Neste caso a variavel dependente é o
Comportamento de compra e as variaveis independentes sao trés, o grau de Conhecimento
dos endorsers, o grau de Selecdo dos endorsers e o grau de Atratividade dos endorsers. De
referir que a analise foi feita banco a banco. A tabela 21 mostra a sintese do modelo de

regressao para o banco Banif.

Tabela 21 - Banif | Analise da regressao para a variavel dependente

Banif | Modelo R R? R%q 6
1 ,543 ,295 ,291 ,732
Analise da variancia
Soma dos ,
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 116,132 3 38,711 72,287 ,000
Residual 277,933 519 ,536 h h
Total 394,065 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta
Constante ,299 ,100 - 2,984 ,003
Conhecimento dos
endorsers ,038 ,022 ,070 1,749 ,081
Selecdo dos endorser; ,097 ,049 ,105 1,964 ,050
Atratividade dos
endorsers ,399 ,049 ,433 8,163 ,000

De acordo com os dados observados na tabela 21 verifica-se que a analise do coeficiente de
determinacdo, R?, em que R?=0,295, permite afirmar que 29,5% da variacdo da variavel

dependente Comportamento de compra é explicada pelas varidveis independentes
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Conhecimento dos endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos endorsers. A variacao
restante do modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de correlacao simples (R),
em que R=0,543, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas moderada entre as

variaveis (R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressdo § verifica-se que apenas a variavel da Atratividade dos
(p<0.05),

independente afeta significativamente a variavel dependente Comportamento de compra do

endorsers tem significancia estatistica (0,000), pelo que so0 esta variavel

produto bancario do Banif.

De seguida, a tabela 22 mostra a analise da regressao para a instituicdo bancaria BES.

Tabela 22 - BES | Analise da regressao para a variavel dependente

BES | Modelo R R? R%q é
1 ,446 ,199 ,194 1,403
Analise da variancia
Soma dos , )
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 253,710 3 84,570 42,942 ,000
Residual 1022,114 519 1,969 h h
Total 1275,824 522 ] ) )
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta
Constante -,484 ,376 - -1,286 ,199
Conhecimento dos
endorsers ,063 ,084 ,033 , 751 ,453
Selecdo dos endorser} 147 ,099 ,081 1,481 1139
Atratividade dos
endorsers ,563 ,079 ,374 7,142 ,000

Relativamente ao segundo banco, verifica-se que a analise do coeficiente de determinacao,
R?, em que R*=0,199, o que permite afirmar que 19,9% da variacdo da variavel dependente
Comportamento de compra é explicada pelas variaveis independentes Conhecimento dos
endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos endorsers. A variacao restante do

modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de correlacdao simples (R), em que
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R=0,446, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas moderada entre as variaveis

(R>0,3), tendendo as mesmas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao 8 verifica-se apenas a variavel da Atratividade dos
(p<0.05),

independente afeta significativamente a variavel dependente Comportamento de compra do

endorsers tem significancia estatistica (0,000), pelo que so0 esta variavel

produto bancario do BES. Para as restantes variaveis obtiveram-se valores de significancia

superiores a 0,05.

De seguida a tabela 23 apresenta a analise da regressao para o BPI.

Tabela 23 - BPI | Analise da regressao para a variavel dependente

BPI | Modelo R R? R%q é
1 ,555 ,308 ,304 1,036
Analise da variancia
Soma dos , ;
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 248,313 3 82,771 77,141 ,000
Residual 556,880 519 1,073 h h
Total 805,193 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta
Constante -, 411 ,218 - -1,887 ,060
Conhecimento dos
endorsers -,011 ,047 -,009 -,228 ,820
Selecdo dos endorser] ,186 ,070 ,138 2,647 ,008
Atratividade dos
endorsers ,553 ,063 ,453 8,745 ,000

De acordo com os dados observados na tabela 23 verifica-se que a analise do coeficiente de
determinacao, R?, em que R2=0,308, permite afirmar que 30,8% da variacao da variavel
dependente Comportamento de compra é explicada pelas varidveis independentes
Conhecimento dos endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos endorsers. A variacao

restante do modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de correlacao simples (R),
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em que R=0, 555, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas moderada entre as

variaveis (R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao 8 verifica-se que neste caso as variaveis Selecdo e
Atratividade dos endorsers com significancia estatistica 0,008 e 0,000 respetivamente,
(p<0.05), pelo que estas variaveis independentes afetam significativamente a variavel

dependente para o Comportamento de compra do produto bancario do BPI.

Na tabela que se segue (tabela 24) é possivel observar os resultados da regressao para o

banco Crédito Agricola.

Tabela 24 - Crédito Agricola | Analise da regressao para a variavel dependente

Crédito Agricola | 2 2 2
Modelo i R Riay g
1 ,497 247 ,243 ,928
Analise da variancia
Soma dos ,
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 146,906 3 48,969 56,824 ,000
Residual 447,251 519 ,862 h h
Total 594,157 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta

Constante -,006 173 - -,037 ,970
Conhecimento dos

endorsers ,031 ,034 ,038 ,915 ,360
Selecdo dos endorser; ,108 ,064 ,090 1,693 ,091
Atratividade dos

endorsers ,466 ,058 , 416 7,981 ,000

Relativamente ao Crédito Agricola verifica-se que a analise do coeficiente de determinacéao,
R?, em que R’=0,247, permite afirmar que 24,7% da variacdo da variavel dependente
Comportamento de compra é explicada pelas variaveis independentes Conhecimento dos
endorsers, SelecGo dos endorsers e Atratividade dos endorsers. A variacao restante do

modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de correlacdao simples (R), em que
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R=0,497, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas moderada entre as variaveis

(R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao 8 verifica-se apenas a variavel da Atratividade dos
endorsers tem significancia estatistica (0,000), (p<0.05). Com estes resultados podera dizer-
se que so esta variavel independente afeta significativamente a variavel dependente para o
Comportamento de compra do produto bancario do Crédito Agricola. Para as restantes

variaveis obtiveram-se valores de significancia superiores a 0,05.
A tabela 25 apresenta a analise da regressao para a entidade bancaria CGD.

Tabela 25 - CGD | Analise da regressao para a variavel dependente

CGD | Modelo R R? R%q é
1 ,453 ,205 ,201 1,224
Analise da variancia
Soma dos , )
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 200,742 3 66,914 44 656 ,000
Residual 777,687 519 1,498 h h
Total 978,428 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta
Constante -,037 ,238 - -,154 ,878
Conhecimento dos
endorsers ,063 ,054 ,054 1,167 ,244
Selecdo dos endorser; 1130 ,081 ,095 1,608 1109
Atratividade dos
endorsers ,444 ,073 ,350 6,052 ,000

De acordo com os dados observados na tabela 25 verifica-se que a analise do coeficiente de
determinacao, R?, em que R?=0,205, permite afirmar que 20,5% da variacao da variavel
dependente Comportamento de compra é explicada pelas varidveis independentes
Conhecimento dos endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos endorsers. A variacao

restante do modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de correlacao simples (R),
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em que R=0,453, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas moderada entre as

variaveis (R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao 8 verifica-se apenas a variavel da Atratividade dos
endorsers tem significancia estatistica (0,000), (p<0.05). Estes resultados permitem-nos dizer
que sO esta variavel independente afeta significativamente a variavel dependente para o
Comportamento de compra do produto bancario da CGD. Para as restantes variaveis

obtiveram-se valores de significancia superiores a 0,05.

De seguida apresenta-se a tabela 26 com os resultados da analise da regressdo para o
Millennium BCP.

Tabela 26 - Millennium BCP | Analise da regressao para a variavel dependente

Millennium BCP | 2 2 .
Modelo i R Riay g
1 ,421 ,178 173 1,418
Analise da variancia
Soma dos ,
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 225,185 3 75,062 37,341 ,000
Residual 1043,282 519 2,010 h h
Total 1268,467 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta

Constante -,482 ,389 - -1,238 ,216
Conhecimento dos

endorsers ,069 ,084 ,037 ,822 411
Selecdo dos endorser; 166 098 091 1.694 091
Atratividade dos

endorsers ,533 ,082 ,340 6,499 ,000

Da andlise do coeficiente de determinacao, R?, em que R*=0,178, permite afirmar que 17,8%
da variacao da variavel dependente Comportamento de compra € explicada pelas variaveis
independentes Conhecimento dos endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos

endorsers. A variacao restante do modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de
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correlacao simples (R), em que R=0,421, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas

moderada entre as variaveis (R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.

Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao 8 verifica-se apenas a variavel da Atratividade dos
endorsers tem significancia estatistica (0,000), (p<0.05). Com estes resultados podera dizer-
se que so esta variavel independente afeta significativamente a variavel dependente para o
Comportamento de compra do produto bancario do Millennium BCP. Para as restantes

variaveis obtiveram-se valores de significancia superiores a 0,05.

A tabela 27 evidencia os resultados da analise da regressao para o banco Santander.

Tabela 27 - Santander | Analise da regressao para a variavel dependente

Santander| Modelo R R? R%q 6
1 ,561 ,315 ,311 ,815
Analise da variancia
Soma dos , )
gl Média dos Quadrados F Sig.
Quadrados
Regressao 158,097 3 52,699 79,423 ,000
Residual 344,370 519 ,664 h h
Total 502,467 522 - - -
Coeficientes
Coeficientes Coeficientes
Nao-Estandardizados Estandardizados t Sig.
B Erro Est. Beta
Constante ,190 ,109 - 1,737 ,083
Conhecimento dos
endorsers ,016 ,027 ,026 ,575 ,566
Selecdo dos endorser 204 055 220 3.700 000
Atratividade dos
endorsers ,345 ,055 ,358 6,226 ,000

Pela analise do coeficiente de determinacao, R?, em que R?=0,315, permite afirmar que 31,5%
da variacao da variavel dependente Comportamento de compra € explicada pelas variaveis
independentes Conhecimento dos endorsers, Selecdo dos endorsers e Atratividade dos
endorsers. A variacao restante do modelo é explicada por outros fatores. Ja o coeficiente de
correlacao simples (R), em que R=0, 561, demonstra que existe uma correlacao positiva, mas

moderada entre as variaveis (R>0,3), tendendo estas a variar na mesma direcao.
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Com vista a analisar a variancia do modelo, o teste de F test foi aplicado com um valor de
significancia associado p-value de 0,000, o que indica que as variaveis dependentes e

independentes estao relacionadas.

Testando o coeficiente de regressao f verifica-se, na Ultima instituicdo bancaria a tendéncia
é ligeiramente alterada, na medida em que as variaveis Selecdo dos endorsers e Atratividade
dos endorsers tém significancias estatisticamente expressivas (0,000), (p<0.05). Com estes
resultados podera dizer-se que ambas as variaveis independentes afetam significativamente a
variavel dependente para o Comportamento de compra do produto bancario do Santander. A
terceira variavel que corresponde ao Conhecimento dos endorsers é estatisticamente

irrelevante para o Comportamento de compra e obtém uma significancia de 0,566.

Em suma, os dados denotam expressamente que de entre as trés variaveis independentes, o
grau de Conhecimento dos endorsers, o grau de Selecdo dos endorsers e o grau de
Atratividade dos endorsers, apenas esta Ultima parece ser relevante na formacéo da intencao

de compra, em todos os casos, sem excegéo.
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4.5.6 Diferencas na percecao da selecao versus atratividade

Relativamente a questdo de investigacdo: Q6. Existirdo diferencas significativas entre as

figuras publicas no que respeita a percecGo da sua selecGo e a sua atratividade?, foram
realizados testes do Qui-Quadrado (tabelas 28 e 29).

Tabela 28 - Teste estatistico para analisar o Grau de selecdo das figuras publicas

. Crédito . .
Banif | BES | Grau | BPI | Grau | Agricola | |CGD | Grau Millennium | Santander
Grau de _ _ _ | BCP | Grau| | Grau de
_ de selecdo | de selecdo Grau de de selecdo . _
selecdo das das fi . _ ) de selecdo | selecdo das
. as figuras | das figuras | selecdo das | das figuras . i
figuras L o . g das figuras figuras
o publicas publicas figuras publicas 4 o
publicas oo publicas publicas
publicas
Qui-Quadrado 296,187 507,124 263,243 315,939 258,673 555,098 173,702
gl 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tabela 29 - Teste estatistico para analisar o Grau de atratividade das figuras publicas
Banif | | BES | Grau | BPI | Grau | €S9 |cD | Grau [MIENMUM | cantander
Agricola | BCP | Grau
Grau de de de Grau d de d | Grau de
atratividade | atratividade | atratividade ra'u. € | atratividade .e. atratividade
. . . atratividade . atratividade .
das figuras | das figuras | das figuras X das figuras . das figuras
s s i das figuras ol das figuras e
publicas publicas publicas 2 publicas S publicas
publicas publicas
Qui-Quadrado 238,367 300,547 194,964 254,753 177,392 381,962 178,252
gl 4 4 4 4 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

0 teste do Qui-Quadrado tem associado um nivel de significancia de 0,000 em ambos os casos
(selecao e atratividade), pelo que se verificam diferencas estatisticamente significativas no
que respeita a percecao da sua selecéo e a sua atratividade. Ou seja, para os respondentes a
opcao por uma ou outra figura pUblica é nao é indiferente, nomeadamente quando se tem em
conta os parametros selecdo e atratividade.

Considerados os resultados no que respeita a estatistica descritiva das perguntas 9. Considera
que as figuras publicas de cada banco foram bem selecionadas? e 10. As figuras publicas
escolhidas s@o atrativas e refletem bem a marca e o produto bancdrio que representam? do
questionario, José Mourinho e Cristiano Ronaldo, em ambos os casos (selecao e atratividade),
foram considerados os mais bem selecionados e também os mais atrativos. Neste sentido,
podera afirmar-se que as figuras internacionais desportivas parecem ter maior relevancia no
ambito do endorsement por celebridades, no caso do produto bancario.
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McCracken (1989) reforca este resultado defendendo que um elemento-chave no processo de
harmonizacao do endorsement é usar figuras com credibilidade internacional reconhecida em
todos os mercados mundiais, que geralmente veem do desporto ou da mdsica e que até ja

representaram outras marcas.

4.5.7 Sexo, idade e nivel de escolaridade versus intencao de compra

Na dltima questdao de investigacdo: Q7. Existirdo diferencas significativas nas diferentes
categorias das varidveis demogrdficas, no que respeita a intencGo de compra dos produtos
bancdrios?, procedeu-se a realizagdo do teste de Levene para verificar o nivel da
homogeneidade das variancias e ao teste t para a comparacao de duas médias no caso de
duas amostras independentes. A tabela 30 reflete os resultados do teste te t para a variavel

Sexo.

Tabela 30 - Teste de t para amostras independentes

Teste de Levene
para lgualdade de t-test Igualdade de médias
Variancias
Sig. (2-
F Sig. t gl
tailed)
Variancias iguais assumidas 11,519 ,001 -1,686 521 ,092
Banif |
- Variancias iguais nao -1,364| 218,159 ,174
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas 3,492 ,062 -,943 521 ,346
BES |
- Variancias iguais nao -,918] 344,654 ,359
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas 6,761 ,010 -1,304 521 ,193
BPI |
- Variancias iguais nao -1,220] 308,791 ,223
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas 13,227 ,000 -1,813 521 ,070
Crédito Agricola |
- Variancias iguais nao -1,607] 268,303 ,109
Intencdo de Compra
assumidas
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(Continuacao) Tabela 30 - Teste de t para amostras independentes

Teste de Levene
para Igualdade de t-test Igualdade de médias
Variancias
Sig. (2-
F Sig. t gl
tailed)
Variancias iguais assumidas 13,227 ,0000 -1,813 521 ,070
Crédito Agricola |
~ Variancias iguais nao -1,607] 268,303 ,109
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas ,239 ,625 ,243 521 ,808
CGD |
~ Variancias iguais nao ,245] 379,549 ,807
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas 7,937 ,005  -1,421 521 ,156
Millennium BCP |
~ Variancias iguais nao -1,355] 325,238 ,176
Intencdo de Compra
assumidas
Variancias iguais assumidas 1,597 ,207 ,629 521 ,530
Santander |
- Variancias iguais nao ,656] 419,773 ,512
Intencdo de Compra
assumidas

No que concerne ao teste de t, pode identificar-se na tabela 30 o valor da estatistica do teste
(t) para a igualdade das médias, o nimero de graus de liberdade e a probabilidade de
significancia do teste. No caso das variaveis Sexo e Intencdo de compra assinala-se que em
todos os casos estudados com 95% de confianca nao existem diferencas significativas entre o

sexo feminino e o sexo masculino na intencao de compra do produto bancario.

Com o intuito de averiguar se a Idade influencia o comportamento de compra, optou-se pela
analise da variancia One Way ANOVA (tabela 31).
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Tabela 31 - ANOVA

Soma dos Média dos
gl F Sig.
Quadrados Quadrados

Entre Grupos ,325 44 ,007] ,969 ,532
Banif | Intencdo de compra Dentro dos Grupos 3,644 478 ,008

Total 3,969 522

Entre Grupos 5,684 44 ,129] 1,124 ,276
BES | Intencdo de compra Dentro dos Grupos 54,947 478 ,115

Total 60,631 522

Entre Grupos 3,200 44 ,073] 1,492 ,025
BPI | Intencdo de compra Dentro dos Grupos 23,301 478 ,049

Total 26,501 522

Entre Grupos 1,292 44 ,029] ,987 ,499

Crédito Agricola |
Dentro dos Grupos 14,219 478 ,030
Intencdo de compra

Total 15,511 522

Entre Grupos 6,591 44 ,150] 1,212 ,172
CGD | Intencdo de compra Dentro dos Grupos 59,072 478 ,124

Total 65,663 522

Entre Grupos 4,650 44 ,106] 1,134 ,263
Millennium BCP | Intencdo

Dentro dos Grupos 44 566 478 ,093

de compra
Total 49,216 522
Entre Grupos 1,464 44 ,033] ,851 741
Santander | Intencdo de
Dentro dos Grupos 18,693 478 ,039
compra
Total 20,157 522

Através da tabela anterior é possivel observar que nao existem diferencas significativas entre

os varios niveis da idade na intencdo de compra do produto bancario, a excecao do caso do

BPI.

Finalmente, e agora tratando do Nivel de escolaridade, realizou-se o teste Kruskal Wallis

(tabela 32). Este é aplicado quando estdao em comparacao trés ou mais grupos independentes

e a variavel deve ser de mensuracdo ordinal (Pestana e Gageiro, 2008).
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Tabela 32 - Teste estatistico de Kruskal Wallis para o nivel de escolaridade

Crédito Millennium

Banif | BES | BPI | i CGD| Santander
Agricola | BCP |

Intencdo de|lntencdo dellntencdo de Intencdo de | Intencao

Intencéao de Intencéao de
compra compra compra compra de compra

compra compra

Qui-Quadrado 1,549 13,802 3,598 4,537 14,036 14,672 3,541
gl 5 5 5 5 5 5 5
Asymp. Sig. ,907 ,017] ,609 ,475 ,015 ,012 ,617]

Este teste revela que os resultados sao dispares consoante se trate de um banco ou de outro.
No caso do Banif, BPI, Crédito Agricola e Santander, nao existem diferencas significativas para
os varios niveis de escolaridade na intencdo de compra, mas para o BES, CGD e Millennium
BCP ja existem diferencas significativas (p<0,05).
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4.6 Sintese dos principais resultados da discussdao das questdes

de investigacao

QUESTAO

RESPOSTA

Q1. Existird alguma relacdo entre o grau de
conhecimento da marca e o grau de
credibilidade da instituicdo bancdria?

No geral, € de notar que entre as variaveis
Conhecimento das instituicbes bancdrias e
Credibilidade das instituicbes bancdrias existe
uma correlacdo moderada no valor 0,477.
Quando se trata banco a banco, observa-se que
o grau de relacao é também moderado.

Q2. Até que ponto os individuos associam
corretamente a figura publica endorsada a
instituicdo bancdria?

Nesta questao verifica-se que o Cristiano
Ronaldo é a celebridade que a amostra (87%)
mais corretamente associa ao banco que
representa (BES).

Q3. Existird alguma relagdo entre o grau de
conhecimento das figuras publicas e o grau de
recordacdo dos anuncios?

No geral, as variaveis Conhecimento das figuras
publicas e Recordacdo dos anuncios tém uma
correlacao moderada no valor 0,530.

Apesar da correlacao verificada, quando se
trata banco a banco, observa-se que o grau de
relacdo é fraca para a maioria dos bancos,
excetuando os casos do Banif e do Santander
com um relacionamento moderado.

Q4. Serad que existe uma relacéo entre o grau
de recordacdo do anuncio com o facto do
individuo se identificar com o mesmo?

Analisados os coeficientes de correlacao de
Pearson entre as duas variaveis Recordacdo dos
anuncios e ldentificaggo com o anuncio para
cada um dos bancos, é de notar que a maioria
tem intrinsecas relacdes moderadas.

Q5. Serd que o conhecimento, a selecdo e a
atratividade da figura publica sGo
determinantes para a compra do produto
bancdrio anunciado?

De entre as trés variaveis independentes, o
grau de Conhecimento dos endorsers, o grau de
Selecdo dos endorsers e o grau de Atratividade
dos endorsers, apenas esta ultima parece ser
relevante na formacao da intencao de compra,
em todos os casos (bancos).

Q6. Existirdo diferencas significativas entre as
figuras publicas no que respeita a percecéo da
sua selecdo e a sua atratividade?

Nesta questao verificam-se diferencas
estatisticamente significativas no que respeita a
percecao da sua selecdo e a sua atratividade.
Ou seja, para os respondentes a opcao por uma
ou outra figura piblica nao é indiferente,
nomeadamente quando se tem em conta os
parametros selecao e atratividade.

Q7. Existirdo diferencas significativas nas
diferentes categorias das varidveis
demogrdficas, no que respeita a intencdo de
compra dos produtos bancdrios?

Os resultados revelam que as variaveis
demograficas Sexo e Idade nao influenciam o
Comportamento de compra. Quanto ao Nivel de
escolaridade verifica-se que este pode
influenciar a intencao relativamente a alguns
bancos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Discussao e Principais Conclusées

Um dos objetivos gerais de qualquer investigacao deve ser o de detetar lacunas numa
determinada tematica e o de contribuir para seu o avanco. E foi exatamente nesse sentido
que foi desenvolvida esta investigacao sobre o endorsement de celebridades aplicado ao setor
bancario em Portugal. A finalidade deste estudo passou por verificar se o endorsement
através de celebridades nao funciona simplesmente como uma mera promoc¢ao do produto,

sendo antes uma ferramenta eficaz para a marca e para comunicar com o cliente.

No que respeita ao top-of-mind, que pretende determinar o grau de notoriedade, é facil
perceber que os trés bancos mais mencionados pela amostra (CGD, BES e Millennium BCP),
estao entre as instituicoes selecionadas para o objeto deste estudo (que utilizam portanto o
endorsement como estratégia de comunicacéo). Esta constatacao corrobora a analise de Spry,
Pappu e Cornwell (2011), na medida em que consideram que o endorsement de figuras

publicas influencia a eficacia da publicidade e a notoriedade/reconhecimento.

Quando apresentadas as instituicdes bancarias selecionadas (Banif, BES, BPI, Crédito Agricola,
CGD, Millennium BCP e Santander), a amostra avalia a CGD como a instituicao mais conhecida
e também a mais credivel. Estes resultados reforcam uma vez mais a investigacdo de Spry,
Pappu e Cornwell (2011) e Fombrun (1996) que acreditam que o endorsement de figuras
publicas influencia ndo so6 a notoriedade e o reconhecimento, como também a reputacdo da

marca.

No que diz respeito ao endorser com melhor nivel de associacdo ao banco que representa,
parece nao haver dlvidas de que é o futebolista Cristiano Ronaldo a figura plblica que
recolhe a maior percentagem (87%). Nesta questao as perspetivas de Klein (1991) e
Martindale, cit. in Till e Busler (2000), suportadas pela teoria de aprendizagem associativa,
fazem todo o sentido, na medida em que os autores consideram o processo de endorsement

um jogo de conexdes que pressupde a associacao entre a marca e a figura publica.

ApOs a apresentacao das figuras publicas a amostra e a respetiva associacao a cada banco,
através da partilha das suas campanhas, percebe-se através dos resultados que mais uma vez
Cristiano Ronaldo, em exe quo com José Mourinho, sao as figuras publicas mais conhecidas
entre os inquiridos, o que pode levar a concluir, tal como refere McCracken (1989), que

algumas celebridades “funcionam” mais do que outras.

A campanha publicitaria “Conta rendimento CR” do BES é a mais recordada. Este dado pode

estar intimamente relacionado com os dois resultados anteriores. Veja-se a otica de alguns
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autores ja referenciados: as figuras desportivas sao amplamente utilizadas com vista a
melhorar as vendas e a aumentar os niveis de recordacao do produto. Figuras como atletas ou
mesmo treinadores sao as celebridades preferidas neste tipo de endorsement (Bush, Martin e
Bush, 2004). Agrawal e Kamakura (1995) reforcam que o endorsement através de figuras

publicas é suscetivel de chamar a atencéo do publico-alvo e aumentar o grau de recordacéao.

Quando se questiona a amostra sobre a percecao da selecado correta das figuras publicas e da
atratividade do endorser, a tendéncia € uma vez mais confirmada, pelo facto de a escolha
recair maioritariamente na figura do treinador José Mourinho. Aqui esta subjacente um dos
argumentos de Seno e Lukas (2007), para os quais a credibilidade e a atratividade constituem-

se como critérios fundamentais para a selecao das figuras publicas.

As celebridades enquanto figuras amplamente reconhecidas, muitas delas percebidas como
crediveis, produzem uma maior influéncia na intencdo de compra (Ogunsiji, 2012). Esta frase
serve de mote para o proximo resultado, no qual o José Mourinho é considerado, pela

amostra, a figura mais determinante na intencao de compra.

Quando se pede a amostra para avaliar o grau de conhecimento da marca e o grau de
credibilidade da instituicao bancaria, percebe-se imediatamente que existe uma relacao
entre as variaveis, ainda que moderada. Tendo por base o trabalho de Fombrun (1996), a

variavel credibilidade parece relacionar-se com o conhecimento da marca.

Relativamente ao grau de relacao entre o conhecimento das figuras publicas e a recordacao
dos anlncios observa-se que existe uma fraca correlacao entre estas variaveis. Esta resposta
corrobora em parte a opiniao de Agrawal e Kamakura (1995) que comprovam que o
endorsement através de figuras plblicas é suscetivel de ser lucrativo, capaz de chamar a

atencao do publico-alvo e aumentar o grau de recordacao.

A atratividade pode influenciar efetivamente a formacao da intencao de compra, embora
também a selecdo tenha tido alguma influéncia no caso dos bancos BPI e Santander. Neste
sentido, esta informacao reitera a opiniao de Till e Busler (2000), na qual demonstraram que
a atratividade do endorser tem um efeito positivo ndo s6 na atitude face a marca, como

também nas intencdes de compra.

Os resultados comprovam que os inquiridos nao sao indiferentes no que diz respeito aos
parametros de selecdo e de atratividade dos endorsers. O processo de endorsement exige
inicialmente uma boa selecao das celebridades e posteriormente a criacao de boas
oportunidades de publicidade inovadora e carismatica (Till e Busler, 1998). Também Seno e
Lukas (2007) lembram que os produtos representados por uma celebridade atraente sao

claramente beneficiados, sendo que a atracdo é um fator especialmente importante na
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intencdo de compra. Assim, a credibilidade e a atratividade sao critérios fundamentais para a

selecdo das figuras publicas.

Os resultados empiricos deste estudo poderao ser Uteis para as diferentes entidades bancarias
analisarem a eficacia do uso de figuras publicas nos seus andncios, reavaliando ou mesmo
ajustando as suas opgoes. Verificou-se que em relacdo a alguns aspetos, a figura publica

alocada ao banco, nem sempre seria a mais adequada.

5.2 Limitac6es da investigacao

As conclusdes obtidas neste estudo devem ser analisadas tendo em conta todo um conjunto

de limitagcoes que serao convenientemente explicadas, nesta seccao.

A aplicacdo do endorsement ao setor bancario em Portugal é por si s6 uma limitacdo do
estudo, por isso mesmo os resultados nunca poderao ser generalizados para outros setores de

servic;os ou até mesmo ao setor mas noutros paises do mundo.

A escolha e a inclusdo de varios bancos (sete) para objeto de investigacdo pode ter
influenciado o enviesamento dos resultados e originando uma analise pouco conclusiva. Sera
que se fossem escolhidas outras instituicoes os resultados seriam diferentes? Esta questdo é

por si so sinal de uma limitacdo desta dissertacao.

No que diz respeito a metodologia, importa salientar que os resultados podem ter sido
enviesados também pelo facto da amostra recolhida ser uma amostra de conveniéncia. Nesta

medida torna-se dificil generalizar os resultados para a populacdo portuguesa.

No que concerne ao apuramento da notoriedade dos bancos avaliada logo na primeira
pergunta do questionario, a qual pedia a amostra para enumerar os principais bancos
nacionais (sem recorrer a qualquer listagem) também pode constituir-se como uma limitacéao,
uma vez que a pergunta seguinte apresenta um conjunto de bancos sugeridos pelo

investigador.

A escolha de um perfil sociodemografico poderia ter sido explorada para que os resultados

fossem mais consistentes e se dirigissem a um determinado publico-alvo.

Por Ultimo, tendo em conta que as campanhas nao decorreram exatamente todas em
simultaneo, tal facto pode ter condicionado o nivel de recordacdo das campanhas

publicitarias.
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5.3 Sugestées para futuras linhas de investigacao

Tal como se percebeu através do enquadramento da problematica, os estudos sobre o
endorsement sao ainda muito incipientes e os que existem sao fundamentalmente de origem

estrangeira, o que torna dificil a comparacéao.

Poder-se-iam realizar novos estudos com enfoque em outros setores de servicos,
nomeadamente no caso de operadoras de telecomunicacoes e seguradoras, por exemplo.
Também no setor B2C é fundamental perceber em que medida o endorsement é eficaz no

caso de marcas de grande consumo, como sao os hipermercados.

A questdo cultural também poderia ser futuramente explorada, averiguando se existem
diferencas entre os varios paises no que respeita a forma como veem o endorsement através

de figuras publicas.
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Anexo | - Questionario

O presente questionario destina-se a uma pesquisa académica sobre a tematica Endorsement.
Por favor preencha-o seguindo as instrucoes. As suas respostas sao totalmente confidenciais e

serdo usadas apenas para fins estatisticos. Agradeco desde ja a sua colaboracao.

1. Quando lhe pedem para enumerar os principais bancos nacionais, quais sao aqueles de que

se lembra logo? Indique pelo menos trés.

2. Das instituicdes bancarias nacionais abaixo mencionadas, quais sao as que melhor conhece?

Nao Muito Razoavelme

conheco pouco Pouco nte Bem | Muito bem
Banif @) @) e O O 0O
BES @) @) @) @) e '®)
BPI @) @) e '®) O 0O
wwa | O O O O O ©
CGD @) @) O '®) O 0O
Millennium BCP @) @) @) '®) e O
Santander @) @) @) @) e '®)

3. Das instituicoes bancarias nacionais abaixo mencionadas, classifique-as quanto a sua

credibilidade.

Nao sei [';"Sﬂf:‘; Pouca | Razoavel Boa | Muito boa
Banif O O O O O O
BES O O O O O O
BPI O O O O O O
Raricon O O O ©° O O
cGD O O O O O O
Millennium BCP @) O @) @) @) @)
Santander O O O O O O
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4. Das campanhas publicitarias difundidas pelos meios de comunicacdo social, indique o seu

grau de conhecimento relativamente as mesmas.

Nao
conheco

Muito
pouco

Pouco

Razoavel

oo

om

Muito bom

Banif

BES

BPI

Crédito
Agricola

CGD

Millennium BCP

Santander

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

5. Tendo em conta alguns andncios publicitarios, feitos pelas instituicdes bancarias

selecionadas, indique as figuras pUblicas associadas a esses anuncios.

Banif

BES

BPI

Crédito
Agricola

CGD

Millennium
BCP

Santander

Nao sei

Paulo
Alves,
César
Brito e
Jorge
Couto

Bruno
Nogueira,
José Pedro
Gomes

e Miguel
Guilherme

“idolos” -
Sandra
Pereira e
Laurent
Filipe

José
Mourinho

Silvia
Alberto

Cristiano
Ronaldo

Fernanda
Serrano

O

O O O O

O

O O O O

O

O O O O

@)

O

O O O O

O

O O O O

@)

O

O O O O

@)

O

O O O O

@)

O

O O O O
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Depois de colocar a sua memodria a prova, este € o momento de visualizar os antncios de cada

banco.

Banif | Solucées Poupanca com Paulo Alves, César Brito e Jorge Couto

Conta Rendimento CR Apresentacio  Campanha  Saiba Tudo Subscricdo online ©)

Nio hesite om agarrar uma oportunidade dostas.

Faga como 0 Ronaldo, ¢ tenha uma Conta Rendimnto CR, um depdsito
2 prazo a 3 anos a partis de €1.000, com taxas crescentes que rende
até 6,55 TANE no Gltimo ano, com una TANE média de 4,30%

Depdsito a prazo a 3 anos a partir de €1,000

SE O RONALDO
'HESITASSE

4
NAO GANHAVA 31.. (_’:’ﬁ

4%,30% TANE mésla  ———

o Taxas crescentes

o Capital ¢ juros garantidos

o Pagamento semestral de juros

* Possibikdade de mobdizacio antecipada
Mobdizacdo fora das datas de pagamento com penakzacho de juros.

Se até ac dha Utd antenor A data de vencimento nada disser em coatrino

0 400 Gepdto serh re-apCado num NOVO Gepdsito A prazo a 180 dias.

BES| Conta Rendimento CR [Cristiano Ronaldo]
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BPI| + Fdcil [Fernanda Serrano]

JUNTOS
SOMOS MAIS.

Crédito Agricola| Juntos somos mais [Silvia Alberto]

COMUNICADO

CGD| Comunicado PAP [Bruno Nogueira, José Pedro Gomes e Miguel Guilherme]
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lm%gw
FITA DO SRGULHO

B L
Lo o
1 £ p— KPR gy

9 P—— ORGULHO
S EMSER _
PORTUGUES

) ‘gg," '

—

ORGULHO EM SER
PORTUGUES

Millennium BCP| Orgulho em ser portugués [José Mourinho]

ab

Solucoes Ordenado

Damos mais valor
ao seu ordenado

Estaremos presentes
nas instalagoes da
Bluepharma no dia
26 de Abril

entre as

11h00 e as 16h00

Descubra todas as vantagens que o
Protocolo Santander Totta lhe oferece!

Santander| Campanha solucées ordenado ['idolos" - Sandra Pereira e Laurent Filipe]
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. Conhece as figuras publicas que representam cada banco?

Nao
conheco

Muito
pouco

Pouco

Razoavelme
nte

Muito bem

Paulo Alves,
César Brito e
Jorge Couto
[Banif]

Cristiano
Ronaldo [BES]

Fernanda
Serrano [BPI]

Silvia Alberto
[Crédito
Agricola]

Bruno
Nogueira, José
Pedro

Gomes e Miguel
Guilherme
[Caixa Geral de
Depositos]

José Mourinho
[Millennium
BCP]

"Idolos” -
Sandra Pereira
e

Laurent Filipe
[Santander]

@)

O OO

O

O

O OO
O OO

O

O

O
O

@)

O OO

O

O

O OO0 O

O

O

. Indique o grau de recordacédo de cada um dos anuncios, atras exibidos.

O OO

O

O

Nao me
lembro

Lembro-me
muito pouco

Lembro-
me Lembro-me
razoavelm bem
ente

Lembro-me
muito bem

Banif

BES

BPI

Crédito Agricola

CGD

Millennium BCP

Santander

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

O O0OO0O0O0OO0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0
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Identifico- e
Nao me me Ids_nrrt]1eflc
identifico muito 0uco
pouco P

Identifico-
me

Identifico-
me
bem

Identifico-
me
totalment

Banif

BES

BPI

Crédito
Agricola

CGD

Millennium BCP

Santander

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0
OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

OO0OO0OO0O0OO0O0

. Considera que as figuras pUblicas de cada banco foram bem selecionadas?

O OOO0OO0O OO

Muito ma
escolha

Ma escolha

Escolha
razoavel

Muito boa
escolha

Paulo Alves, César
Brito e

Jorge Couto
[Banif]

@)

Cristiano Ronaldo
[BES]

Fernanda Serrano
[BPI]

Silvia Alberto
[Crédito Agricola]

O 0O

Bruno Nogueira,
José Pedro
Gomes e Miguel
Guilherme
[Caixa Geral de
Depositos]

O

José Mourinho
[Millennium
BCP]

"[dolos" - Sandra
Pereira e
Laurent Filipe
[Santander]

@)

O 0O

O

@)

O 0O

O

OO0 O

O

@)

O 0O

O
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10. As figuras publicas escolhidas sdo atrativas e refletem bem a marca e o produto bancario

que representam?

Nada Pouco Razoavelmente . Muito
. . . Atrativo .
atrativo atrativo atrativo atrativo

Paulo Alves, César

Brito e

Jorge Couto O O O O O
[Banif]

Cristiano Ronaldo
[BES]

Fernanda Serrano
[BPI]

Silvia Alberto
[Crédito Agricola]
Bruno Nogueira,
José Pedro
Gomes e Miguel
Guilherme
[Caixa Geral de
Depositos]

José Mourinho
[Millennium
BCP]

“ldolos" - Sandra

Pereira e
Laurent Filipe O O O O O

[Santander]

O 0O
O 0O
O 0O
O 0O
O 0O

O
O
O
O
O

O
O
O
O
O

11. Para cada figura publica, ou conjunto de figuras, indique até que ponto a considera

determinante para a compra do produto bancario?

Nada Razoavelme . Muito
. Pouco nte Determinan .
determinant . . Determinan
e determinante | determinant te te
e

Paulo Alves,
César Brito e
Jorge Couto

O O O

O O
[Banif]
[CBrIiEsSt]iano Ronaldo O O O O O
I[:Belgaanda Serrano O O O O O
Silvia Alberto
[Crédito Agricola] O O O O O

Bruno Nogueira,
José Pedro
Gomes e Miguel
Guilherme
[Caixa Geral de
Depositos]

José Mourinho
[Millennium
BCP]

"[dolos” - Sandra

Pereira e
Laurent Filipe O O O O O

[Santander]

O
O
O
O
O

O
O
O
O
O
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12. Depois de ter visto estas campanhas publicitarias desenvolveu alguma intencao de compra

do produto bancario anunciado?

=z

ao Sim

Paulo Alves, César
Brito e
Jorge Couto [Banif]

Cristiano Ronaldo
[BES]

Fernanda Serrano [BPI]

Silvia Alberto [Crédito
Agricola]

Bruno Nogueira, José
Pedro

Gomes e Miguel
Guilherme

[Caixa Geral de
Depositos]

José Mourinho
[Millennium

BCP]

"Idolos” - Sandra
Pereira e

Laurent Filipe
[Santander]

OO0 O
OO0 O

O
O
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13. Sexo

@)
o

14. |dade

Feminino

Masculino

15. Nivel de escolaridade

o

O 0O 0O O O

OBRIGADO!

Ensino Preparatorio
Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-Graduacao
Mestrado

Doutoramento
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Agradecemos o seu contributo. A sua resposta é muito importante.
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