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Resumo

Com o desenvolvimento continuo do mercado, a concorréncia entre as
empresas tornou-se cada vez mais acirrada, portanto, cada empresa adota
diversos métodos de marketing para obter vantagem na concorréncia. Entre
esses métodos de marketing, o endosso por celebridade € muito comum. O
presente estudo visa analisar os impactos do endosso por celebridade, os
impactos da congruéncia e os efeitos moderadores de publicidade negativa
na intencdo de compra e lealdade a marca dos consumidores no mercado
chinés.

Esta pesquisa é de natureza quantitativa e de abordagem nao
probabilistica, utilizando um questionario estruturado que foi desenvolvido
em mandarim e distribuido online como a ferramenta de recolha dos dados,
obtendo um total de 362 respostas validas.

Os resultdados mostram que as celebridades endossante
caracterizadas por atratividade, confiablidade e expertise, tém as influéncias
postivas na intencao de compra e lealdade a marca. Além disso, verfica-se
que quando maior € a congruéncia entre o produto endossado e a
celebridade, maior é a congruéncia entre o produto e o consumdior, sendo
preditor da intencao de compra. No entando, a publicidade negativa das
celebriades nao tem efeito moderador entre o endosso e a intencao de
compra e entre o endosso e a lealdade a marca dos chineses. Por fim, esta
tese fornece implicacoes tedricas e praticas importantes para investigadores

e profissionais sobre o uso de endossantes de celebridades.

Palavras-chave: Celebridade endossante; Intencao de Compra; Lealdade;

Publicidade Negativa; Congruéncia.
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Abstract

With the continuous development of the market, competition between
companies has become increasingly fierce, therefore, each company adopts
various marketing methods to gain an advantage over the competition.
Among these marketing methods, celebrity endorsement is very common.
The present study aims to analyze the impacts of celebrity endorsement, the
impacts of congruence and the moderating effects of negative publicity on
consumers' purchase intention and brand loyalty in the Chinese market.

This research is quantitative in nature and has a non-probabilistic
approach, using a structured questionnaire that was developed in Mandarin
and distributed online as the data collection tool, obtaining a total of 362 valid
responses.

The results show that celebrity endorsers characterized by
attractiveness, trustworthiness and expertise have positive influences on
purchase intention and brand loyalty. Furthermore, the greater the
congruence between the endorsed product and celebrity, the greater the
congruence between product and consumer, being a predictor of purchase
intention. However, negative publicity from celebrities does not have a
moderating effect between the endorsement and chinese people's purchase
intention and between the endorsement and brand loyalty. Ultimately, this
thesis provides important theoretical and practical implications for

researchers and practitioners regarding the use of celebrity endorsers.

Keywords: Celebrity Endorser; Purchase Intention; Loyalty; Negative

Publicity; Congruence.
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade & marca dos consumidores chineses e as formas
de aproveita-las

Capitulo 1 - Introducao

1.1. Contextualizagdo do tema

Nos dias de hoje, o constante desenvolvimento do mercado, seja
nacional ou internacional, intensificou a competicao entre as empresas. Neste
contexto, as empresa tém de adotar estratégias criativas para sobreviver e
ganhar os clientes (Keller, 2016). Por este motivo, o uso de endosso por
celebridade para aumentar a conscientizacao sobre o produto e promover
vendas rapidas de produtos tornou-se um dos meios eficazes para as
empresas ganharem uma posicao firme perante a concorréncia
(Osei-Frimpong et al., 2019). Como um mercado populoso, na China o
marketing de celebridades é uma estratégia executiva saliente.

Com o avango da digitalizagao, actualmente as plataformas das redes
sociais, como o Instagram, Tiktok e Sina Weibo, estao cada vez mais a atrair
as empresas a promover as atividades de marketing com o objetivo de obter
maior exposicdo do produto e da marca (Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez, 2019). Por este motivo, nos seus esforgos de marketing,
as empresas abandonam cada vez mais os endossantes de celebridades
tradicionais em favor de influenciadores das redes socias, como vloggers e
personalidades famosas do Instagram (Schouten et al., 2020).

Os profissionais de marketing adotam avidamente esses influenciadores
como porta-vozes das suas marcas, € 0os anunciantes gastam or¢camentos
significativos em endosso por influenciadores (WFA, 2018). Os
influenciadores nao tém apenas a capacidade de influenciar diretamente as
decisoes de compra dos potenciais consumidores, mas os seus seguidores
também os consideram uma fonte confiavel de informagdes (Djafarova &

Rushworth, 2017).

Fangye Liu 1 Mestrado em Marketing
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Assim, considera-se o desafio atual a compreensao do efeito das
celebridades tradicionais e celebridades digitais (influenciadores) nas
percecoes e compras dos consumidores chineses face a marca publicitada e,
consequentemente, as relacdes entre os consumidores e as celebridades
endossantes, particularmente, no mercado chinés, considerando os fatores

que afetam o efeito dos endosso por celebridade.

1.2. Objetivos do estudo

O objetivo geral do presente estudo consiste em explorar o efeito do
endosso por celebridade no ambiente digital na percecao e compra dos
consumidores numa perspetiva do contexto chinés. Face ao objetivo de
investigacao proposto, o estudo presente pretende-se dar as respostas as
seguintes questodes:

(1) O endosso destes tém influéncia na intencdo de compra e lealdade a

marca dos consumidores chineses?

(2) Até que ponto a lealdade a marca influencia a intencao de compra?

(8) A publicidade negativa modera o gap entre o endosso por

celebridade, a intencao de compra e a lealdade a marca?

(4) Existe possivel ligacdo entre a congruéncia entre o produto, o

endossante e o consumidor?

1.3. Relevancia do estudo

De certo modo, o influenciador ainda é uma definicao relativamente nova,
e é justamente por essa novidade que existem poucos estudos com foco em
explorar ou explicar a influéncia do mesmo na percecao e no comportamento
dos individuos (Schouten et al., 2020). Existe até ceticismo sobre a real

influéncia dos influenciadores em correntes literarias, pois acreditam que

Fangye Liu 2 Mestrado em Marketing
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maior popularidade nao significa necessariamente maior influéncia sobre os
seguidores (Djafarova & Rushworth, 2017). Além disso, ha ainda menos
estudos com temas relevantes nos mercados emergentes, o que significa
uma escassez de conhecimento nestes mercados (Osei-Frimpong et al.,
2019). Quando falamos de mercados emergentes, devemos mencionar a
China. Como um pais superpopuloso, a China tem uma populagdo de mais
de 1,4 mil milhdes, o seu PIB per capita ultrapassou 12.000 dodlares
americanos, e o seu volume econémico geral ocupa o segundo lugar no
mundo depois de os Estados Unidos (World Bank, 2021). Além disso, a China
e 0s paises europeus nao sao apenas geograficamente distantes, mas
também culturalmente diferentes. Por exemplo, os chineses sao
caraterizados como pessoas com maior distancia ao poder do que os
europeus (De, 2014). Neste caso, acredita-se que a eficacia do endosso por
celebridade podera funcionar melhor do que em paises com baixa distancia
ao poder. Em particular, as predisposi¢oes culturais associadas a esta crenga
levam ao respeito pela autoridade, levando a uma maior credibilidade das
celebridades endossantes, o que, por sua vez, leva a avaliagdes de anuncios
e atitudes de marca mais favoraveis (Winterich et al., 2018). Assim,
considerando a importancia e diferencas do mercado chinés, e poucos
artigos explorando especificamente este mercado, o presente estudo sera
baseado na perspectiva dos consumidores chineses. Desta forma, este
estudo tem importancia académica dado que expande a literatura sobre a
influéncia dos endossantes de marca, especialmente num contexto cultural
pouco explorado, melhorando o conhecimento tedrico deste dominio.

O presente estudo também tem relevancia pratica. O endosso por
celebridade é uma faca de dois gumes com certos riscos, como um
porta-voz mal selecionado poder prejudicar a imagem do produto ou marca e
levar a perda de clientes (Muda et al., 2017). Neste sentido, esta pesquisa é

fundamental para as empresas que tentam garantir o sucesso nas redes
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sociais, usando os influenciadores como uma ferramenta de eWOM (Shiau et
al., 2018). Assim, a presente dissertacao permitem que as empresas que
querem ganhar vantagens na concorréncia obtenham insights de que fatores
afetam a eficacia das campanhas de endosso para alcancar o maximo

possivel os seus consumidores.

1.4. Estrutura da dissertacdo

A presente dissertacao esta dividia em cinco partes. Em primeiro lugar
apresenta-se a Introducao, incluindo a contextualizacao do tema, a
relevancia e o propdsito do estudo; no segundo capitulo é apresentada a
Revisao da Literatura, onde se debate os estudos relevantes para o presente
tema; seguidamente, no terceiro capitulo, a Metodologia é apresentada, onde
se indica o tipo de estudo, a populagdao e a amostragem, e a técnica de
recolha e tratamento dos dados; no quarto capiluto esta a Analise dos
Resultados, e no quinto capitulo é apresentada a Discussao e Conclusao,
onde também sdo apresnetado os contributos e as Limitagoes e Sugestoes

para pesquisa futura.

Capitulo 2 - Revisao da Literatura

2.1. Digitalizacéo

A digitalizacado refere-se ao processo de conversdao de informagdes
analogicas em formato digital, tornando-as mais acessiveis, pesquisaveis e
faceis de armazenar e manipular (Pearce-Moses, 2005). Envolve o uso de
tecnologias digitais, como computadores, internet e dispositivos moveis para
transformar a maneira como as pessoas trabalham, comunicam e consomem

informacodes (Stolterman & Fors, 2004).

Fangye Liu 4 Mestrado em Marketing
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No campo do marketing, a digitalizacao pode ser explicada como o
processo de utilizacdo de tecnologias e plataformas digitais para realizar
atividades de marketing (Chaffey, 2009). A digitalizagao envolve o uso de
ferramentas como social media, marketing por e-mail, otimizacao de
mecanismos de pesquisa e outros canais digitais para atingir publicos-alvo e
interagir com eles (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). O objetivo da
digitalizacdao no marketing é alavancar o poder da tecnologia para aumentar a
eficiéncia, a eficacia e o alcance de mesangem da empresa, além de fornecer
maiores insights sobre o comportamento e as preferéncias do consumidor
(Kotler et al., 2021).

Assim, na era digital de hoje, o surgimento de novas tecnologias e a
adocgao generalizada da internet tiveram um impacto significativo na forma
como as empresas conduzem as suas estratégias de marketing. Numerosos
estudos indicam que a digitalizacao teve um impacto significativo no
comportamento do consumidor € na comunicagao com ele, mudando assim
o cenario do marketing. Por exemplo, de acordo com o estudo de Kaplan e
Haenlein (2010), o surgimento de plataformas das social media criou
oportunidades para novos negécios conectarem-se com os consumidores de
maneira mais pessoal e direta. Isso permitiu que as empresas construissem
uma forte presenca online, interagissem com o0s seus clientes e
promovessem os seus produtos ou servicos por meio do marketing de social
media. Em outras palavras, a digitalizagado mudou o cenario do marketing ao
fornecer novos canais para as empresas comunicarem com 0s clientes,
incluindo plataformas de redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter.

Além disso, o crescimento das plataformas das redes sociais deu origem
a uma nova geracao de celebridades endossantes, ou seja, celebridades
online ou influenciadores. Os influenciadores tém muitos seguidores em
plataformas como Instagram, YouTube e TikTok, que utilizam para promover

produtos e servicos aos seus seguidores. A eficacia do marketing de
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influenciadores foi bem documentada em varios estudos. Por exemplo, o
estudo realizado por Schouten et al. (2020) evidenciou que, em comparagao
com as celebridades endossantes tradicionais, os influenciadores sao mais

efectivos como endossantes de um produto.

2.1.1. Redes Socais

Redes sociais sao plataformas online que permitem que os utilizadores
se conectem e interajam uns com o0s outros por meio de postagens,
mensagens, partilhamento de contelido e comentarios, e sdo projetadas para
facilitar a comunicacdo e o partilhamento de informagoes entre individuos,
grupos e organizacoes (Margetts et al., 2015). Em junho de 2022, a China
tinha 1,051 mil milhdes de utilizadores de Internet e a taxa de penetragao da
Internet atingiu 74,4%. Adicionalmente, o utilizador médio da Internet gasta
29,5 horas por semana online (CNNIC, 2022).

Actualmente, a principal plataforma de redes sociais € o Facebook, que
foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg e tornou-se uma das maiores
empresas de tecnologia do mundo, com mais de 2,9 mil milhdes de
utilizadores ativos mensais em todo o mundo (Dixon, 2023). No entanto, em
relacdo a China, o ambiente de acesso a internet é extremamente complicado
e isto tem a ver com a censura na internet. O Grande Firewall € a combinacao
de acgoes legais e tecnologias impostas pela China para regular a Internet no
pais (Clayton et al., 2006). O papel da censura consiste em bloquear o acesso
a sites estrangeiros selecionados e diminuir o trafego internacional da Internet
(Mozur, 2015). Assim, o efeito incluir limitar o acesso a fontes de informacgao
estrangeiras, bloquear ferramentas de internet estrangeiras, por exemplo, o
Google, Facebook, Twitter, Wikipedia e outros, e aplicativos méveis, e exigir
as empresas estrangeiras para se adaptarem aos regulamentos domésticos

(Mozur & Goel, 2014). Portanto, considerando as diferengas no ambiente
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online, e sendo o principal alvo deste trabalho o mercado chinés, o foco sera
nas duas principais plataformas das redes sociais chinesas, Sina Weibo e
Douyin (TikTok). De acordo com uma pesquisa sobre uso digital na China,
cerca de 72,3%dos entrevistados usaram o Douyin como rede social no
terceiro trimestre de 2022 e o site semelhante ao Twitter, Sina Weibo, com
uma taxa de utilizacao de 49,3%, sendo dos servigos de redes sociais mais
populares na China (Thomala, 2023).

Sina Weibo: Como uma plataforma de microblogging, o Weibo permite
que os utilizadores postem atualizagdes curtas com texto, imagens e videos,
além de seguirem outros utilizadores para ver suas atualizacdes. Isso torna a
Sina Weibo uma plataforma eficaz para marcas e influenciadores alcancarem
0 seu publico-alvo e partilharem conteddo promocional. Os influenciadores
podem usar o Weibo para partilhar as suas opinides e recomendagoes sobre
produtos ou servigcos, e as marcas podem patrocinar essas postagens para
aumentar a visibilidade (Zeng, 2022).

Douyin: Como uma plataforma de partilhamento de video curto, o Douyin
€ uma das plataformas das redes socias de crescimento mais rapido na
China. Os influenciadores podem usar o Douyin para criar videos curtos que
mostram produtos e servigos de maneira criativa e envolvente, enquanto as
marcas podem patrocinar esses videos para aumentar a visibilidade. O
Douyin também € conhecido por usar desafios e hashtag para promover

campanhas de marketing viral (Kaye et al., 2020).

2.1.2. Influenciador e a sua Influéncia nos seus Seguidores

Com o surgimento das redes sociais, surgiu uma nova categoria de
lideres de opiniao: os influenciadores. Eles ocupam uma posicao
intermediaria  entre  celebridades e amigos, e sdo Vvistos

como"microcelebridades"que se construiram a si mesmos (Evans et al.,
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2017). Enquanto as celebridades tém sido usadas ha muito tempo em
campanhas de marketing para transferir a imagem ou o valor da celebridade
para as marcas patrocinadas (Cheah et al., 2019), os influenciadores das
redes sociais representam uma nova versao Unica dessa tatica de marketing
(Belanche et al., 2021). De acordo com Dhanesh e Duthler (2019), as
celebridades tradicionais e os influenciadores diferem na sua natureza
conceptual. Enquanto as celebridades sao conhecidas pelas suas atividades
fora das redes sociais, como o desporto e a musica, os influenciadores
nascem nas redes sociais, onde desenvolvem a principal atividade pela qual
sao conhecidos. Os influenciadores nao tém apenas o poder de influenciar
diretamente as decisdbes de compra de um grande publico, mas os seus
seguidores também os julgam fontes confiaveis de informacgao (De Veirman
et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017).

Embora grande parte da literatura considere os influenciadores e as
celebridades tradicionais diferentes, dado o contexto especifico da China,
onde cada vez mais celebridades tradicionais encontraram seu caminho nas
redes sociais (Schouten et al., 2020), e a natureza restritiva do topico desta
dissertagdo, ndo serdo consideradas as diferengas entre influenciadores e
celebridades tradicionais. Ou seja, neste trabalho, considera-se que o0s

influenciadores digitais fazem parte de uma espécie de celebridades.

2.2. Endosso por Celebridade

Celebridades referem-se a pessoas que sao bem conhecidas dentro de
um determinado grupo, ou seja, aquelas que desfrutam do reconhecimento
publico dentro uma area especifica podem ser chamadas de celebridades
(Spry et al., 2011). A fama das celebridades costuma ter uma relagéo com as

suas ocupacgoes, como politicos, militares, cientistas, empresarios, escritores,
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etc. Na verdade, as celebridades podem ser pessoas de todas as esferas da
vida (Spry et al., 2011). Relativamente ao endosso por celebridade, em 1882,
a socialite de Londres e atriz de teatro do West End, Lillie Langtry, tornou-se
um modelo pin-up da Pears Soap, tornando-a a primeira celebridade a
endossar um produto comercial (Morin, 2002). Até hoje, o endosso por
celebridade ¢ igualmente popular entre os académicos de marketing e ha um
fluxo constante de artigos de endosso por celebridade em revistas de
marketing e publicidade (Bergkvist & Zhou, 2016). De facto, os profissionais
gastam uma proporcao significativa dos seus orgamentos (aproximadamente
10%) compensando celebridades endossantes. Por exemplo, em 2022, a
Nike projetou que os seus compromissos de contrato de endosso
totalizariam cerca de US$1,5 mil milhdes (Gough, 2022).

As empresas gastam grandes somas de dinheiro em anuncios de
endosso por celebridade na esperanca de que as celebridades se possam
tornar porta-vozes eficazes dos seus produtos ou marcas, porque a pesquisa
existente mostra que o endosso da marca € um canal de comunicacao da
marca e faz com que as celebridades atuem, de vérias formas, como
porta-vozes da marca para transmitir as informacOes necessarias das
empresas que tém por objeto a influéncia do efeito publicitario das mesmas,
o conhecimento da marca, a intencao de compra, o comportamento de
compra e a lealdade dos consumidores a marca (Hollensen &
Schimmelpfennig, 2013). Além de reacoes positivas dos consumidores, 0 uso
do endosso por celebridade pode gerar beneficios financeiros para uma
empresa. Por exemplo, em 2014, as vendas do ar condicionado Midea
endossado por Yang Mi, que € uma atriz muito famosa chinesa, aumentaram
as vendas da marca em 30% em relagcao ao ano anterior (Li, 2014).

Apesar das vantagens acima mencionadas, 0 uso de celebridades
endossantes esta associado a muitos potenciais perigos. Uma celebridade

pode ter uma queda de popularidade antes do término do periodo do
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contrato, ou mesmo envolver-se em controvérsia/escandalo publico (Erdogan,
1999). Os estudos anteriores sugerem que informagdes negativas sobre um
endossante levam a percepg¢des negativas do produto e marca endossada,
bem como a uma reducao nas vendas ou no valor de mercado. Por exemplo,
em 2008, um terremoto na China matou mais de 68.000 pessoas e nessa
época, Sharon Stone, a porta-voz da Dior, fez comentarios inapropriados
sobre o desastre, essa acao rapidamente despertou raiva generalizada na
China, e embora a Dior rapidamente cancelasse o seu anuncio na China, as
vendas da marca ainda sofreram um queda (Xiao & Li, 2012).

Exemplos de endosso por celebridade, tanto bem-sucedidos quanto
malsucedidos, atestam o seu poder sobre os consumidores, e esse nivel de
influéncia explica porque € que um quarto dos anuncios usa endosso por

celebridade como ferramenta promocional (Osei-Frimpong et al., 2019).

2.2.1 Caracteristicas das Celebridades

Uma série de fatores influenciam a decis@o ou intengao de compra dos
clientes. A literatura existente sugere que a intencdo de compra do
consumidor é reforcada principalmente pelo endosso por celebridade
(Hollensen & Schimmelpfennig, 2013). Portanto, € muito importante que as
empresas dominem o0 conhecimento de como escolher um endossante
correto. Na verdade, a literatura sobre a selecao de celebridades
endossantes é extensa. Hovland et al. (1953 ) apresentaram um dos primeiros
modelos, chamado modelo de credibilidade da fonte (source credibility
model).

O modelo de credibilidade da fonte afirma que, quando uma fonte de
comunicacao, neste caso uma celebridade endossante, tem experiéncia
especifica em um tépico de interesse, a experiéncia equipara-se a uma fonte

com autoridade e credibilidade para que a comunicacao seja considerada
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confiavel ou credivel (Hung et al., 2011). Em outras palavras, a credibilidade
percebida de uma celebridade pode influenciar significativamente os
indicadores de eficacia da comunicacdo, como taxas de retencao de
anuncios e intencdes de compra (Yang, 2018).

De acordo com o modelo, a eficacia de uma mensagem depende do
nivel percebido de expetise e confiabilidade de um endossante (Ohanian,
1990), sendo indicadores importantes da credibilidade do endossante. A
confiabilidade refere-se a honestidade, integridade e credibilidade de um
endossante (Erdogan et al., 2001). As empresas tentam encontrar
endossantes que sejam amplamente vistos como confidveis e que sejam
vistos como honestos e crediveis. A confiabilidade é de grande importancia
para endossantes eficazes. Se o0s consumidores acreditam no que o
endossante esta a dizer e confiam nele, a crenca no anulncio é maior e a
atitude favoravel dos consumidores aumentara (Erdogan et al., 2001). Por
outro lado, expertise refere-se ao nivel percebido de conhecimento,
experiéncia ou habilidade de uma celebridade endossante relacionado com o
produto/marca endossado (Erdogan, 1999). Portanto, o nivel de expertise
percebido da celebridade pode ser usado para prever a eficacia do
endossante (Osei-Frimpong et al., 2019).

Além do modelo de credibibilidade da fonte, o modelo de atratividade da
fonte (source attractiveness model) tambem foi proposto na literatura
(Ohanian, 1990). A atratividade pode ser do interesse da maioria das pessoas
e, de facto, as pessoas estao ansiosas para se identificar com pessoas
atraentes e, portanto, estdo mais dispostas a aceitar mensagens de
endossantes atraentes (Yang, 2018). Em outras palavras, as pessoas
respondem mais positivamente quando as fontes de confianca sao
percebidas como atraentes. Assim, propdOe-se a seguinte hipdtese de
investigacao:

H, : O endosso por celebridade caracterizada pela confiabilidade,

Fangye Liu 11 Mestrado em Marketing



O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade & marca dos consumidores chineses e as formas
de aproveita-las

expertise e atratividade influencia postivamente a intencao de compra

dos consumidores chineses.

2.3. Lealdade a marca

O endosso por celebridade pode influenciar o apego emocional do
consumidor a uma marca, levando a uma possivel lealdade a marca
(Osei-Frimpong et al., 2019). A lealdade a marca, em marketing, consiste no
compromisso do consumidor em recomprar ou continuar a usar a marca
(Oliver, 1999). Os consumidores podem demonstrar lealdade a marca
comprando repetidamente um produto ou servico, ou por outros
comportamentos positivos, como por meio de WOM (Dick & Basu, 1994). A
lealdade a marca também pode ser definida como o grau em que uma
unidade de compra, como uma familia, concentra as suas compras ao longo
do tempo em uma determinada marca dentro de uma categoria de produto. E
um compromisso profundo de recomprar ou patrocinar um produto preferido
de forma consistente no futuro, apesar das influéncias situacionais e dos
esforcos de marketing dos concorrentes terem o potencial de causar
comportamento de troca (Oliver, 1999).

Como uma estratégia de marketing para reforcar a lealdade a marca, o
endosso por celebridade provavelmente atinge um maior grau de atencao e
lembrancga, aumenta o conhecimento da marca e cria sentimentos positivos
em relagdo as marcas (Solomon, 2020). Portanto, uma celebridade
endossante com confiabilidade, expertise e atratividade tem maior
probabilidade de contribuir para a imagem e a credibilidade da marca,
levando a uma respostas favoraveis a marca, como a lealdade
(Osei-Frimpong et al., 2019). Isso sugere que o uso de celebridades em
anuncios para transmitir a mensagem da marca provavelmente influencia a

lealdade do consumidor a marca. Assim, propde-se a seguinte hipotese de
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investigacao:

H.: O uso de endosso por celebridade caracterizada pela confiabilidade,
expertise e atratividade influencia postivamente a lealdade dos
consumidores chineses a marca.

A lealdade a marca, influenciada pela credibilidade percebida das
marcas que usam o endosso por celebridade, pode influenciar as intengoes
dos consumidores de comprar ou recomprar, a recomendacao da marca a
outros, a disposicao para pagar mais, € a reducao de reclamagoes
(Osei-Frimpong et al., 2019).

A lealdade a marca é o resultado de repetidas experiéncias positivas
com uma marca. Essas experiéncias positivas podem incluir elementos como
a qualidade elevada dos produtos, excelente atendimento ao cliente,
interacoes positivas com representantes da marca € um senso de valores
partilhados ou identidade com a marca (Withers, 2022). Quando um cliente se
torna leal a uma marca, ele tende a ter uma atitude mais positiva em relacao a
marca em geral. Essa atitude positiva pode levar a uma conexao emocional
mais forte com a marca e a um maior senso de confianca nela (Macdonald &
Sharp, 2000).

Assim, os clientes leais sao mais propensos a perceber a marca como de
alta qualidade e valor, e também podem estar mais dispostos a pagar um
preco premium pelos produtos ou servigos da marca porque acreditam que a
marca vale a pena (Aaker, 1996). Essa atitude positiva e confiangca em relacao
a marca também podem influenciar a intencdo de compra do cliente
(Osei-Frimpong et al., 2019). Os clientes leais sdo mais propensos a escolher
uma marca a qual estao ligados em vez de outras opgdes, mesmo que essas
opcdes paregcam mais atraentes ou econdmicas (Cavero & Cebollada, 1998).

Assim, propoe-se a seguinte hipétese de investigacao:
H: : A lealdade dos consumidores chineses a marca influencia

positivamente as suas intencées de compra.
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2.4. O Efeito Moderador Negativo das Celebridades

O endosso de produtos e servigos por parte das celebridades pode ser
caro para as empresas, ndao apenas em termos do dinheiro pago a
celebridade, mas também porque a sua imagem pode afetar a percepg¢ao do
consumidor de forma positiva ou negativa (Osei-Frimpong et al., 2019).
Embora os endosso por celebridade geralmente tenham sido bem-sucedidos,
a publicidade negativa pode ocorrer a qualquer momento e assumir
diferentes formas, o que pode colocar em questao a credibilidade e a
confiabilidade da celebridade endossante (Zhou & Whitla, 2013).

Silvera e Austad (2004) destacaram que as celebridades que sao
culpadas por eventos negativos podem ter efeitos adversos nos
produtos/marcas que endossam, o que também € consistente com
Osei-Frimpong et al. (2019). Além disso, o grau em que a reputagcao moral de
uma celebridade é afetada pela publicidade negativa pode ter impacto nos
produtos que ela endossa (Zhou & Whitla, 2013). Considerando o ambiente
cultural especifico da China, ou seja, coletivismo e prevencao da incerteza,
espera-se que os consumidores sejam mais sensiveis a publicidade negativa
de celebridades endossantes (Hofstede, 2005). Assim, propde-se as

seguintes hipdteses de investigacao:

H.: A publicidade negativa de celebridades endossantes enfraquece os
efeitos do endosso nas intencoes de compra dos consumidores
chineses.

Hs: A publicidade negativa de celebridades endossantes enfraquece os
efeitos do endosso na lealdade dos consumidores chineses a marca

endossada.

2.5. Congruéncia

As marcas sao importantes para os consumidores, pois funcionam como
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simbolos que expressam a sua identidade e ajudam nas interacdes sociais
com outras pessoas (Xu & Pratt, 2018). A hipdtese do match-up do produto
introduzida por Kamins e Gupta (1994) destaca a importancia do ajuste entre
a celebridade e a marca ou produto. Esse ajuste geralmente refere-se a
congruéncia, semelhanca, relevancia ou consisténcia entre a celebridade e a
marca ou produto (Kamins & Gupta, 1994).

Adicionalmente, a Teoria da Auto-Congruéncia (Sirgy, 1982) sugere que
a favorabilidade das atitudes perante a marca e motivacao para comprar a
marca aumenta a medida que a semelhanga ou congruéncia entre a
auto-imagem de uma pessoa e a imagem de uma marca aumenta (Pradhan et
al., 2014). Por exemplo, diversas pesquisas apontam que a selecao
adequada de imagens de celebridades em conjunto com imagens de
produtos pode resultar em uma percepcao mais positiva do anuncio, da
celebridade e do produto, em comparagao com uma selecao inadequada (Xu
& Pratt, 2018).

De um modo geral, os consumidores seguirdo os influenciadores na
Internet de acordo com os seus préprios interesses, valores e caracteristicas
de personalidade, ou seja, quando um consumidor pensa que um
influenciador combina com os seus valores, é mais provavel que ele se torne
um seguidor do mesmo (Schouten et al., 2020). Eles podem encontrar um
sentimento de pertenca no conteudo publicado pelos influenciadores, ou seja,
pertencer a um determinado grupo social, obtendo a ressonancia emocional
e um senso de identidade (Sirgy et al., 2008).

Um consumidor estabelece um vinculo positivo com influenciadores
seguidos porque eles representam um eu ideal ou porque ambos tém
interesses semelhantes (Belanche et al., 2021). Entdao, quando um
influenciador promove um produto coerente com a imagem que procura
transmitir (Casald et al., 2020), e o consumidor encontra tal endosso nas

plataformas, como Sina Weibo e Douyin, € esperado que seja gerado um
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vinculo positivo entre o consumidor e o produto, de modo a evitar
dissonancia ou desequilibrio. Ou seja, alta congruéncia entre o influenciador e
o produto deve levar uma alta congruéncia entre o consumidor ou seguidor e
produto (Belanche et al., 2021). Assim, propde-se a seguinte hipotese de
investigacao:
He : Maior (menor) congruéncia entre o produto e a celebridade induz a
maior (menor) congruéncia entre o produto e o consumidor ou seguidor.
A literatura anterior sugere que a congruéncia consumidor-produto
determina as atitudes em relacao aos produtos (Zhu et al., 2019), refletindo o
nivel de congruéncia entre a imagem dos produtos e a autoimagem dos
consumidores (Sirgy et al., 2008). Os consumidores tendem a desenvolver
avaliacbes mais positivas de produtos que evocam imagens percebidas
semelhantes a eles mesmos, que resultam em atitudes mais positivas. Essa
atitude favoravel gera intencbes comportamentais positivas para comprar e
recomendar (Belanche et al., 2021). Assim, propoe-se a seguinte hipotese de
investigacao:
H; : Maior (menor) congruéncia entre o produto e o consumidor ou
seguidor influencia postivamente (negativamente) a intencao de compra

dos mesmos.

2.5. Modelo Conceptual

2.5.1 Modelo de Investigacéo

A Figura 1 apresenta um modelo conceitual adaptado a partir dos

modelos de Osei-Frimpong et al. (2019) e Belanche et al. (2021).
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Lealdade a
Marca
Confiabilidade ™. H
Expertise Celebridade Publicidade Ha
Endossante Negativa
Atratividade
H.
H;
Hse Congruéncia
/ Produto-Consumidor
Congruéncia & Intencao de
Produto-Celebridade Hy Compra

Figura 1- Modelo Conceptual
Fonte: Elaboragéo Prépria com base nos modelos de Osei-Frimpong et al. (2019)
e Belanche et al. (2021)

Capitulo 3 - Metodologia

3.1. Propdsito e Tipo de Estudo

Considerando o problema de investigacao, a presente dissertacao segue
uma abordagem dedutiva. Como tal, esta investigagdo comega com a teoria
que geralmente é desenvolvida da literatura de estudos anteriores, e cria-se
uma estratégia de investigacao para testar a teoria (Saunders et al., 2019).
Além disso, este trabalho inclui diversas hipoteses que se pretende testar as
correlagdes entre variaveis, para comprender como as celebridades

impactam os comportamentos dos consumidores, sendo, assim, um estudo
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explanatério (Saunders et al., 2019).

Este trabalho segue o método utilizado por Osei-Frimpong et al. (2019),
que é quantitativo mono-método, pois € uma abordagem considerada mais
adequada aos objetivos propostos, e também esta normalmente associado a
abordagem detutiva (Saunders et al., 2019).

Em relagdao ao horizonte temporal, os dados desta pesquisa foram
recolhidos de forma silmultinea num determinado momento especifico.

Assim, é um estudo cross-sectional (Saunders et al., 2019).

3.2. Populagcdo e Amostra

Para medir os efeitos de celebridades na intengcao de compra e lealdade
a marca no contexto do mercado chinés, a populacdo é composta por
chineses com 18 anos ou mais que assistiram a anuncios publicitarios de
celebridades endossantes nas duas principais plataformas, Douyin e Sina
Weibo, nos ultimos meses. Relativamente a amostragem, considerando os
obejtivos do estudo, o estudo utiliza uma amostragem nao probabilistica,
mais especificamente, por coveniéncia. A escolha desta forma acontece
devido a praticidade e conveniéncia na selegcao dos participantes, e este tipo
de amostragem é muitas vezes utilizado em pesquisas que possuem
limitagdes temporal e financeira, uma vez que permite que os investigadores
selecionem participantes de forma mais facil e rapida, com base na sua

disponibilidade e acessibilidade (Saunders et al., 2019).

3.3. Método de Recolha de Dados

Em primeiro lugar, para obter um melhor entendimento das nossas
perguntas de investigagao e facilitar estudo a seguir, realizamos uma revisao
de literatura para recolher os dados secundarios. Depois, com base nas

informacoes obtidas nessa revisao, foi desenvolvendo um questionario online
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para obter os dados primarios. Essa abordagem permitiu-nos reunir
informacodes relevantes e atuais por meio de uma pesquisa direta com os
participante e alcancar pessoas em diferentes localidades geograficas,
superando barreiras geograficas e ampliando a representatividade da
amostra (Saunders et al., 2019).

O questionario primeiramente foi submetido a um pré-teste para
identificar algumas possiveis correcoes junto a 12 individuos, respeitando as
caracteristicas da populacao-alvo, e depois foi distribuido atraves diversas
plataformas, principalmente, em Wechat, entre 10 de Julho e 15 de Agosto de

2023 e obtendo um total de 392 respostas.

3.4. Desenvolvimento do Questionario

O questionario original que estd em portugués foi desenvolvido no
Qualtrics e depois foi traduzido para Mandarim e copiado para palataforma
de investigacao chinésa, Sojump, considerando a facilidade da recolha.

O questionario encontra-se dividido em 7 secgoes, incluindo 15
questdes obrigatérias (Anexo 1). Na primeira secgao estao duas questdes de
filtro para excluir os menores de 18 anos e aqueles que nao tém experiéncia
de ver uma promoc¢ao endossada por um celebridade nos Ultimos meses. A
segunda seccgao analisa-se as caracteristicas da celebridade. Na terceira e
quarta seccao encontram-se as questoes para medir a intencao de compra e
lealdade a marca da amostra. Na quinta seccdo, avalia-se o efeito de
publicidade negativa das celebridades endossantes. Depois, a sexta foca-se
na congruéncia. Finalmente, na Ultima seccdo encontram-se as questoes
sbico-demograficas.

Para medir os construtos de caracteristicas de celebridade atraves do
modelo de credibilidade de fonte (Source Credibility Model), usou-se uma

escala de diferencial semantico com 5 pontos. Além do mais, a maioria dos
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itens foram medidos numa escala de Likert com 7 pontos de “Discordo
totalemte” a “Concordo totalmente”. No Anexo 2 encontram-se detalhados
os itens utilizados (originais e adaptados), bem como os estudos de onde

foram retirados.

3.5. Tratamento dos Dados

Apds a recolha, os dados obtidos foram analisados no software I1BM
SPSS Statistics 25. Para garantir a qualidade da analise do estudo,
primeiramente foi conduzido um tratamento preliminar dos dados.

Obteve-se um total de 394 respostas, tendo-se excluido 30 respostas
por os inquiridos nao terem visto qualquer promogao por celebridade
endossante nos Ulitmos meses e 2 respostas por dizerem respeito a
inquiridos na faxia etaria menor de 18 anos. Deste modo, 362 respostas
foram consideradas como validas.

Em seguida, procedeu-se a edicao e codificacdo dos dados. Apods isso,
foi verificado que nao existia nenhum valor fora do normal, neste caso, a
escala de Likert variava entre 1 e 7 e a de semantico diferencial variava entre
1 e 5. Depois, para melhor medir as relagoes entre as variaveis, foram criados
6 indices sintéticos atraves do calculo da média aritmética dos itens das
escalas de medida correspondentes, sendo eles: o endosso por celebridade
(com caracteristicas associadas), a intencdo de compra, a lealdade, a
publicidade negativa, a congruéncia entre produto e celebridade e a
congruéncia entre produto e consumidor.

Devido a criagdo dos novos indices sintéticos, as dimencdes dos dados
sao reduzidas, e assim tornou-se indispensavel realizar uma analise fatorial,
mais especificamente, uma analise de componentes principais (ACP), que é
um dos métodos para extragcdo de fatores no ambito da analise fatorial

exploratéria (Tabela 1), com o propdsito de assegurar que os inidices
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representam adequadamente os construtos do estudo presente.

Na primeira analise, o item In3 de indice do construto “Intencao”
apresentava um valor fora de normal, nomeadamente um valor de extragao
de 0,123 e um valor de 0,350 na matriz de componente, ou seja, o valor de
extracdo estava inferior a 0,3, e da matriz inferior a 0,5. Assim, eliminou-se
este item (“Se minha celebridade favorita endossa uma marca, eu a
comprarei nao importa o que aconteca”).

Assim, prodecedeu-se a andlise seguinte, recorrendo a estatistica de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett para analisar a
adequalidade dos indices criados neste estudo. Verificou-se que todos os
valores de KMO variam entre 0,523 e 0,946, ou seja, valores superiores a 0,5,
o que significa uma boa adequacgao de ACP. Por sua vez, segundo o teste de
esfericidade de Bartlett, foi considerando que todos itens estao
correlacionados de forma significativa por todos apresentam um valor de
significancia estatistica menor de 0,05 (P<0,05). Além disso, o indice sintético
da congruéncia entre produto e consumdior tem uma maior percentagem de
variancia total explicado que € 91,085% e o indice do endosso tem uma
menor que € de 66,81%. No Anexo 3 apresentam-se os resultados da ACP
de forma mais detalhada.

Tabela 1- Pincipais Resultados da Analise de Componentes Principais

Variancia total Teste de esfericidade de Bartlett
indice KMO

explicada (%) Qui-quadrado DF Sig.
Endosso por celebridade 0,946 66,681 4118,380 105 0,000
Intencdo de compra 0,851 69,902 1022,050 10 0,000
lealdade 0,523 67,624 387,398 3 0,000
Publicidade negativa 0,765 88,457 916,190 3 0,000
Congruéncia entre produto e celebridade 0,872 87,388 1485,877 6 0,000
Congruéncia entre produto e consumidor 0,879 91,085 1851,424 6 0,000
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Finalmente, realizou-se a andlise de fiabilidade dos indices criados,
recorrendo ao coeficiente Alfa de Crobanch (Tabela 2), um dos indicadores
mais utilizados de consisténcia interna. Os valores deste coeficiente devem
variam entre 0 e 1. Em estudos exploratérios, o valor de 0,60 é aceitavel
mas, em fases mais avancadas de investigagao, valores iguais ou superiores
a 0,80 sao vistos como satisfatorios (Mooi & Sarstedt, 2011). Verificou-se que
todos os indices apresentam um valor superior a 0,7, sendo que o indice que
representa a congruéncia entre produto e consumidor tem o valor mais alto
que é 0,967, e o indice de lealdade tem um valor mais baixo que € 0,749.
Tudo isto significa uma boa fiabilidade e uma cosntisténcia interna da escala.
No Anexo 4 os dados da andlise de fiabilidade e consisténcia interna

encontram-se disponivel de forma detelhada.

Tabela 2 - Analise de Fiablidade e Consisténcia Interna

indice N° de ltens Alfa de Cronbach
Enodosso de celebridade 15 0,947
Intencé@o de compra 5 0,892
Lealdade 3 0,749
Publicidade negativa 3 0,935
Congruéncia entre produto e celebridade 4 0,952
Congruéncia entre produto e consumidor 4 0,967
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Capitulo 4 - Analise dos Dados

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é construida por 362 inquridos que viram
uma promocao envolvendo uma celebridade endossante nos ultimos meses.
Em relacao ao género, existem 170 homens (46,96%), 180 mulheres (49,72%),
5 individuos s nao binarios (1,38%) e 7 que nao queriam revelar (1,93%).
Quanto a faixa etaria, a maioria dos inquiridos tem entre 18 e 35 anos (72,1%)
e 3,31% tem mais de 45 anos. Relativamente a habilitacdes literarias, mais de
metade dos inquiridos tem licenciatura (55,25%), seguindo-se os niveis de
mestrado (22,93%), ensino secundario (12,71%) e doutoramento (3,59%). No
que concerne a situacao profissional, 47,51% dos inquridos sao estudantes,
e 11,05% sao trabalhador-estudante, 33,98% sao trabalhadores por conta
outrém, 13,26% sao trabalhadores por conta propria, 5,25% séao
desempregos e reformados. Em relagdo ao rendimento mensal, 26,52% dos
inquridos nao auferem de salario ou auferem de menos de 3000 yuans,
37,29% auferem entre 3001 e 9000 yuans, 21,82% auferem de mais de 9000
yuans e 14,36% nao querem revelar.

Estes dados sociodemograficos encontram-se de forma detelhada no

Anexo 5.

4.2. Anélise Descritiva de Indices Sintéticos

Foi realizada uma andlise estatistica descritiva dos indices (Tabela 3).
Verificou-se que o indice de publicidade negativa € a que tem uma média
maior (M=5,51, DP=1,250), e o endosso por celebridade é a que tem uma
média menor (M=3,55, DP=0,745). No Anexo 6 encontram-se os dados

referentes as estatisticas descritivas dos indices criados de forma detelhada.
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Tabela 3 - Estatistica Descritiva dos indices

indice Minimo Maximo Média Desvio padrio
Endosso por celebridade 1 5 3,55 0,745
Intengé@o de compra 1 7 5,20 1,196
Lealdade 1 7 4,29 1,301
Publicidade negativa 1 7 5,51 1,250
Congruéncia entre produto e celebridade 1 7 4,73 1,450
Congruéncia entre produto e consumidor 1 7 4,87 1,494

4.3. Teste das Hipdteses

Para testar as hipoteses do presente estudo, realizaram-se regressoes
lineares. Com o intuito de grarantir a precisdo dos testes, também foram
realizadas analises preliminares para verificagao dos pressupostos relativos a
dimensao da amostra, linearidade, multicolinearidade, erro médio esperado
igual a zero, homocedasticidade, independéncia dos erros e distribuicao
normal (Mooi & Sarstedt, 2011). Os resultados da analise prévia dos
pressupostos para a realizagcao das regressoes lineares encontram-se nos

Anexos 7, 8 e 9.

4.3.1. Relacédo entre o Endosso, a Lealdade, a Congruéncia entre

oproduto e o consumidor e a Intencdo de Compra

Com o objetivo de testar a hipétese Hi, Hs e H; realizou-se uma regressao
linear multipla de modo a avaliar como o endosso por celebridade
endossante, a lealdade a marca e a congruéncia entre o produto endossado
e o consumidor influenciam a intencdo de compra. Esta analise foi construida
por endosso, lealdade e congruéncia entre o prduto e o consumidor como
variaveis independentes, e a intencdo de compra como variavel dependente.

Os resultados obtidos evidenciam que o modelo de regressao se ajustou
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adequadamente aos dados (F(3,358)=248,338; P<0,001). As variaveis
independentes explicaram 67,3% da variagcao global da intencao de compra.
Relativamente ao efeito, foi verificando que as trés varidaveis sao
estatistcamente signiciativas e estao positivamente relacionadas com a
intencdo de compra, sendo que a lealdade (B=0,522; P<0,001), a
caracteristica (=0, 337; P<0, 001) e a congruéncia (=0, 075; P<0,05). Assim,
pelos resultados obtidos da regressao, confirmaram-se as hipéteses Hi Hz e

H;. No Anexo 7, os resultados encontram-se disponiveis de forma detalhada.

4.3.2. Relac&do entre o endosso por celebridade e a Lealdade a

Marca

Com o intuito de testar a hipotese H., realizou-se uma regressao linear
simples de modo a avaliar como o endosso por celebridade endossante
impacta a lealdade a marca. Por este motivo, esta andlise foi construida por o
endosso como variavel independente, e a lealdade a marca como variavel
dependente.

Os resultados obtidos evidenciam que o modelo se ajustou bem os
dados, ou seja, é estatisticamente significativo (F(1,360)=235,209; P<0,001).
A variavel independente explicou 39,3% da variacdo global da lealdade a
marca. Relativamente ao efeito da variavel independente, foi verificando a
variavel do endosso por celebridade é estatistcamente signiciativa e
positivamente relacionada com a lealdade a marca (3=0,629; P<0, 001).
Assim, pelos resultados obtidos da regressao, confirmou-se a hipétese H..

No Anexo 8, os resultados encontram-se disponiveis de forma detelhada.
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4.3.3. Relac&do entre a Congruéncia entre o Produto e a

Celebridade e Congruéncia entre o Produto e o Consumidor

Com o objetivo de testar a hipétese He, realizou-se uma regresséo linear
simples de modo a analisar a relacao entre as duas congruéncias. Assim,
esta andlise constituem uma variavel independete, a congruéncia entre o
produto endossado e a celebridade, e uma variavel dependente, a
congruéncia entre o produto endossado e o consumidor.

Os resultados obtidos evidenciam que o modelo se ajustou bem os
dados, ou seja, é estatisticamente significativo (F(1,360)=207,684; P<0,001).
A variavel independente explicou 22,8% da variagdo global da variavel
dependente. Relativamente ao efeito da variavel independente, foi verificando
que a variavel congruéncia entre o produto e a celebridadede ¢é
estatistcamente signiciativo e positivamente relacionada com a congruéncia
entre o produto e o consumidor (3=0,480; P<0, 001). Assim, pelos resultados
obtidos da regressao, confirmou-se a hipéte H;. No Anexo 9, os resultados

encontram-se disponivel de forma detelhada.

4.3.4. O Efeito Moderador da Publicidade Negativa na Relacédo

entre o endosso por celebridade e a Intencdo de Compra

Com o objetivo de testar a hipdtese H. sobre o efeito moderador da
publicidade negativa (moderador) na relagcao entre o endosso por celebridade
(variavel independente) e intencdo de compra (variavel dependente),
recorreu-se a ferramenta de Macro Process na IBM SPSS.

Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo se ajustou bem os
dados, ou seja, é estatisticamente significativo (F(3,358)=180,328; P<0,001),
sendo que 60,2% da variacao global da intencao de compra € explicada pelo

moderador, a publicidade negativa. No entanto, foi verificando que a
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interacdo entre o endosso por celebridade e a publicidade negativa nao é
estatistcamente signiciativo (3=-0,012; t=-0,372; P=0,710). Ou seja, a relagao
entre o endosso por celebridade e a intencdo de compra nao € moderada
pela publicidade negativa. Assim, pelos resultados obtidos da regressao, nao
se confirmou a hipétese His. No Anexo 10, os resultados encontram-se

disponiveis de forma detelhada.

4.3.5. O Efeito Moderador da Publicidade Negativa na Relacédo

entre o endosso por celebridade e a Lealdade a Marca

Com o objetivo de testar a hipdtese Hs sobre o efeito moderador da
publicidade negativa (moderador) na relagcao entre o endosso por celebridade
(variavel independente) e a lealdade a marca (variavel dependente),
recorreu-se a ferramenta de Macro Process na IBM SPSS.

Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo se ajustou bem os
dados, ou seja, € estatisticamente significativo (F(3,358)=90,972; P<0,001),
sendo que 43,3% da variagao global da lealdade a marca € explicada pelo
moderador, a publicidade negativa. No entanto, foi verificando que a
interacao entre o endosso por celebridade e a publicidade negativa nao é
estatistcamente signiciativo (3=-0,020; t=-0,461; P=0,645). Ou seja, a relagao
entre o endosso por celebridade e a lealdade a marca nao é moderada pela
publicidade negativa. Assim, pelos resultados obtidos da regressao, nao se
confirmou a hipétese Hs. No Anexo 11, os resultados encontram-se

disponivel de forma detelhada.

4.3.6. Sintese dos Resultados Obtidos

Na sequéncia das varias analises dos dados, com os resultados obtidos,

as validacao das hipoteses estao disposta de forma sumaria na Tabela 4.
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Tabela 4 - Validagao das Hipoteses de Investigacao

Hipéteses

Hi

H.

Hs

Ha

Hs

He

H7

Descricao

O endosso por celebridade caracterizadas pela confiabilidade, expertise e atratividade influencia postivamente a intengdo de compra dos

consumidores chineses.

O uso de endosso por celebridade caracterizadas pela confiabilidade, expertise e atratividade influencia postivamente a lealdade dos consumidores

chineses a marca

A lealdade dos consumidores chinesesamarca influencia positivamente as suas intengdes de compra

A publicidade negativa de celebridades endossantes enfraquece os efeitos do endosso nas intengdes de compra dos consumidores chineses.

A publicidade negativa de celebridades endossantes enfraquece os efeitos do endosso na lealdade dos consumidores chinesesamarca endossada.

Maior (menor) congruéncia entre o produto e a celebridade induz a maior (menor) congruéncia entre o produto e o consumidor ou seguidor.

Maior (menor) congruéncia entre o produto e o consumidor ou seguidor influencia postivamente (negativamente) a intengédo de compra dos mesmos

Resultado

Suportada

Suportada

Suportada

Nao suportada

N&o suportada

Suportada

Suportada

Capitulo 5 - Discusscao e Conclusao

5.1. Discusséao dos Resultados

De modo a dar resposta a primeira questdo da investigacdao (Se o
endosso destes tém influéncia na intencdo de compra e lealdade a marca dos
consumidores chineses?), foi analisada a relagdao entre celebriadade
endossante, intengdao de compra e lealdade a marca com recurso ao modelo
de regressao linear.

Os resultadaos obitdos do presente estudo mostram que a celebridade
endossante caracterizada pela atratividade, confiabilidade e expetise é um
preditor ndo sé para a intencdo de comrpra, mas também para a lealdade a
marca, ou seja, a celebridade esta postivamente relacionada com a intencao
e lealdade, e um endossante maior valorziado pelos potenciais consumidores

leva maior tendéncia de intencdo de compra e a lealdade a marca. Esses
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resultados sao consistentes com os estudos anteriores numa perspectiva do
mercado emergente (e.g., Osei-Frimpong et al., 2019).

No entanto, é de salientar que, ao contrario da maioria dos paises
desenvolvidos, os paises de mercados emergentes sdo maioritariamente
colectivistas, incluindo a China (Hofstede, 2005), o que significa a
necessidade de uma boa escolha de celebridade endossante na atividade
promocional. Isto leva a uma melhor percecao da qualidade do produto ou
servico endossado e uma atitude mais favoravel a marca, promovendo a
intencdo de compra e lealdade a marca (Macdonald & Sharp, 2000;
Osei-Frimpong et al., 2019).

Relativamente a seguda questdo sobre a relacdo entre a intencao de
compra e a lealdade a marca, os resultados vao ao econtro dos resultados
anteriores (e.g., Osei-Frimpong et al., 2019). Existe uma relagcao positiva entre
as duas, ou seja, quando os consumidores sao mais leais a uma marca, maior
possibilidade de comprar o produto ou servico da mesma. Os resultados nao
sao supreendentes, porque a lealdade a marca é afetada pela prépria
credibilidade da marca e pela percepcao de qualidade dos consumidores.
Isso significa que quando um consumidor € leal a marca, ele pensara que o
produto tera um desempenho melhor do que outros produtos, e por isso
estara mais inclinado a comprar o produto ou servigco de marca e, além disso,
os consumidores estao mais propenso a escolher a marca com a qual eles se
sintam mais familiarizados (Osei-Frimpong et al., 2019).

Com o intuito de obter uma melhor compreensao sobre o efeito de
endosso por celebridade, no presente estudo ainda foi analisado o efeido
moderador da publicidade negativa no comportamento e percegao dos
consumidores. Assim, a terceira questao foi colocada. Zhou & Whitla (2013)
acreditam que num contexto que tem um quadro social bem integrado e
respeito pelas hierarquias sociais, espera-se que 0s consumidores sejam

mais sensiveis a uma publicidade negativa da celebridade endossante, com a
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possibilidade de se recusarem a associar-se ao produto ou marca que a
celebridade afetada endossa, ou seja, uma publicidade negativa de uma
celebridade que faz endosso deve afetar de forma negativa o comportamento
dos consumidores. No entanto, os nossos resultados sugerem que a
publicidade negativa do endossante nao tem qualquer efeito moderador
significativo na associacao entre o endosso por celebridade e a intengao de
compra e a lealdade a marca do consumidor chinés. Embora os resultados
sejam inesperados, o esutudo de Osei-Frimpong et al. (2019), também
conclui que a publicidade negativa nao excerce nenhum influéncia
moderador na relagcao entre a celebridade endossante, a intencao de compra
e a leladade a marca no contexto do mercado da Gana. Tendemos a explicar
este resultado a partir de uma perspectiva cultural, isto €, distorcao seletiva.
Kotler e Keller (2016) explicam que as informagdes negativas sao
interpretadas de uma forma que se adapta aos preconceitos dos
consumidores e, portanto, sdo possiveis de distorcer as informacdes para
alinha-las com as crengas e expectativas da marca, o que também pode ser
influenciado pelo seu apego emocional a celebridade.

Para dar resposta a quatra questdo, também foram analisadas as
relacdes entre a congruéncia entre o produto endossado e a celebridade
endossante e a congruéncia entre o produto endossado e o consumidor
chinés. Os resultados mostram que, no contexto digital, as duas congruéncia
tém uma relacao postiva, ou seja, quando maior (menor) a congruéncia entre
o produto e a celebridade, maior (menor) é a congruéncia entre o produto e o
consumidor ou seguidor. Os resultados sdo consistentes com esutdos
anteriores (e.g., Xu & Pratt, 2018; Belanche et al., 2021).

Além disso, neste estudo analisaram-se os efeitos da congruéncia entre
o produto e o consumidor na intencao de compra dos consumidores chinses
em relagao ao produto endossado. Neste sentido, foi analisado com recurso

ao modelo de regressao linear simples, e os resultados sao como
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esperavamos: a congruéncia entre o produto e o consumidor é preditor da
intencdo de compra dos consumidores. Os resultados sao consistentes com
estudos anteriores (e.g., Belanche et al., 2021). Assim, acredita-se que um
consumidor chinés que tem uma auto-imagem altamente consistente com o
produto ou servico promovido por celebridade endossante, tem maior

possbilidade de comprar este produto ou servico.

5.2. Contribuicbes Tedricas e Praticas

Ao nivel académico, como mencionado anteriormente, actualmente,
embora existam muitos estudos a explorar os efeitos das celebridades
endossantes no comportamento e percecdo dos consumidores, faltam
pesquisas em paises em desenvolvimentos, como o mercado chinés que é o
mais populoso do mundo e se apresenta uma poténcia significativa. Assim, o
presente estudo contibui para reduzir este gap.

Em relacao a literatura sobre a relacao entre a intencao de compra, a
lealdade e o endossante, verificou-se que a celebridade endossante nao s6
tem um impacto importante na intengcao de compra, mas também na lealdade
a marca. Além disso, a relacdo entre a intencdo de a compra e lealdade
também foi confirmada, e os resultados foratalecem ainda mais os estudos
anteriores.

Quanto a moderacao da publicidade negativa, embora os resultados
sejam diferentes do que antes pensavamos, que nao é um moderador entre o
endosso da celebridade, a intencdo de compra e a lealdade a marca, os
resultados sao contrarios aos resultados da literatura anterior (Silvera &
Austad, 2004; Zhou & Whitla, 2013), o que mostra que o estudo presente
enriquece a literatura do efeito moderador da publicidade negativa.

Por fim, relativamente a literatura quanto a congruéncia entre o produto,

o consumidor e a celebridade, como um tema importante na promocgao digital,
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€ necessario entender as suas relacoes. Nesta investigacao verificou-se que
a congruéncia entre o produto e a celebridade é preditor da congruéncia
entre o produto e o consumidor, ou seja as duas congruéncias tem uma
relacdo positiva. E além disso, também foi confirmado a relagdo entre a
congruéncia e a intencao de compra dos consumidores.

Ao nivel pratico, os resultados deste estudo apresentam algumas
implicacdes para os gestores de Marketing. Apresenta-se a importancia do
endosso por celebridade num mercado emergente como uma ferramenta
eficaz na construgdo das marcas da empresa. As nossas conclusoes
sugerem gue o endosso por celebridade é uma ferramenta estratégica para
aumentar a notoriedade da marca e a atencao dos consumidores,
influenciando a sua intencdes de compra e lealdade a marca. Os resultados
do estudo sugerem que os gestores devem selecionar e utilizar celebridades
que sejam percebidas pelo mercado-alvo como atraentes, confiaveis e
também expetises, a fim de serem capazes de organizar campanhas
persuasivas.

Além disso, os resultados surgem a inexisténcia de impacto significativo
da publicidade negativa no comportamento e perce¢cao dos consumidores,
assim, quando um endossante da empresa cai na publicidade negativa, os
gestores nao precisam mudar de endossante rapidamente, devem tomar uma
decisao relativamente completa apds uma avaliagdo abrangente.

Em relagdo a congruéncia, o estudo presente aconselha os gestores
empresarias a selecionarem cuidadosamente o0s endossantes que
correspondam ao produto ou servico que quer ser promovido, especialmente
quando faz uma promogao por um acelebridade digital ou influenciador no

contexto de internet.
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5.3. Limitacbes e Sugestdes para Investigacdo Futura

O estudo presente apresenta alguma limitacdes que devem ser
consideradas em pesquisas futuras.

Relativamente a amostragem, por restricdes temporais e financeiras, o
estudo adota a amostragem ndo propabilistica por conveniéncia, o que
significa que a populagdao nao é representativa e assim os resultados nao
podem ser generalizados. Por isso, recomenda-se a utilizagcdo de
amostragem probabilistica para representar a populacdo em pesquisas
futuras.

Quanto a recolha de dados, o estudo so6 utiliza método quantitativo e, na
fase de recolha de dados, é cross-sectional, pelo que seria interssante que o
estudo futuro usa método qualitativo e recolha de dados longitudinal.

Além da as limitagdes da metodologia deste estudo, essencialmente,
considerando os resultados apresentados neste estudo sobre o efeito nao
significativo da publicidade negativa do endossante celebridade nas
intencdes de compra e lealdade a marca do consumidor, é imperativo que
pesquisas futuras examinem isso em profundidade. Quanto a congruéncia,
neste estudo nao fez distincdo entrea celebridade tradicional e o
influenciador. Alguns estudos indicam a existéncia diferencas entre os dois,
por isso seria interessante que a investigacao futura fizsse comparacoes

entre os dois na investigagao da congruéncia no contexto digital.
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Anexos

Anexo 1- Questionario

Seccao 1:Apresentacao e Pergunta Filtro

O presente questionario surge noambito de um Trabalho Final de
Mestrado em Marketing, no ISEG-Lisbon School of Economics and
Management. O objetivo do estudo consiste em perceber de que
forma as celebridades endossantes podem contribuir para a
intencéo de compra e lealdade do consumidor chinés.

O tempo estimado de resposta é de cerca de 6 minutos.

Este estudo tem uma finalidade unicamente académica, pelo que o
anonimato e confidencialidade dos dados sao garantidos. Nao
existem respostas certas ou erradas, pedindo-se apenas que
responda com a maior honestidade e sinceridade.

Q1 Ja tem 18 anos?

Nao
Q2 J3 assistiu a algum anuncio com celebridades endossantes em
Sina Weibo ou Douyin nos ultimos meses?

Sim

Nao

Seccao 2 : Source Credibility Model

Q3 Considerando cada um dos extremos apresentados abaixo,
selecione os espagcos que melhor indicam a sua opinidao
relativamente ao Ultimo endosso que viu de um produto/servico feito

por uma celebridade nas redes sociais

Nao
Atraente
atraente
Com Sem
classe classe
Lindo Feio
Elegante Inelegante
Sexy Nao sexy
Q4 (Confiabilidade) Considerando cada um dos extremos

apresentados abaixo, selecione os espacos que melhor indicam a
sua opinido relativamente ao Ultimo endosso que viu de um
produto/servico feito por uma celebridade nas redes sociais

Constante Inconstante
Honesto Desonesto
» Nao
Confiavel .,
confiavel
. Nada
Sincero )
sincero
Honesto Desonesto
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Q5 (Expertise) Considerando cada um dos extremos apresentados
abaixo, selecione os espagos que melhor indicam a sua opiniao
relativamente ao Ultimo endosso que viu de um produto/servico feito
por uma celebridade nas redes sociais

. Nao
Especialista o
especialista
Experiente Inexperiente
Nao
Conhecedor
conhecedor
. Nao
Qualificado o
qualificado
Com Sem
habilidades habilidades

Seccao 3:Intencao de Compra
Q6 Indique o seu grau de concordancia com cada uma das
seguintes afirmacdes

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo

Discordo Concordao

totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Marcas endossadas por

celebridades chamam minha

atengéo facilmente

Marcas endossadas por

celebridades vém facilmente

amente sempre que tenho

que fazer uma compra

Se minha celebridade favorita

endossa uma marca, eu a

comprarei ndo importa o que

acontega

Eu compro uma marca

porque gosto da celebridade

que a endossa

Vou considerar a compra de

um produto endossado pela

minha celebridade favorita

Fico feliz em comprar uma

marca endossada por minha

celebridade favorita
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Seccio 4 Lealdade a Marca

Discordo Discordo
Discordo

totalmente parciaimente

Nem concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordao

totalmente

Sinto-me leal as marcas

endossadas pela minha

celebridade favorita

E provavel que marcas

endossadas por minha

celebridade favorita sejam

minha primeira escolha

Nao comprarei outra marca

se uma marca endossada por

minha celebridade favorita

estiver disponivel

Q7 Indique o seu grau de concordancia com cada uma das

seguintes afirmacgoes:

Seccao 5 Publicidade Negativa

Discordo

Discordo Discordo

totalmente parciaimente

Nem concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordao

totalmente

Celebridades que caem em

publicidade negativa néo séo

crediveis

Celebridades que caem em

publicidade negativa no sao

fidedignas

Celebridades que caem em

publicidade negativa néo séo

confiaveis

Q8 Indique o seu grau de concordancia com cada uma das

seguintes afirmacgoes:

Seccao 6 Congruéncia

Discordo

Discordo Discordo

totalmente parcialmente

Nem concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo
Concordao

totaimente

A celebridade combina bem

com o produto

A compatibilidade entre a

celebridade e o produto € alta

O alinhamento e entre a

celebridade e o produto € alta

A congrugncia entre a

celebridade e o produto é alta

Q9 Indique o seu grau de concordancia com cada uma das

seguintes afirmacgoes:
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Q10 Indique o seu grau de concordancia com cada uma das

Discordo

Discordo Discordo

totalmente parcialmente

Nem concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordao

Concordo

totalmente

0 produto endossado

combina com meu estilo

A compatibilidade entre o

produto endossado e eu é

alta

O alinhamento entre o

produto endossado e eu é

alto

0 produto endossado

encaixa-se no meu estilo

seguintes afirmacgoes:

Seccao 7 Dados Sociodemograficos

Q11 Sexo
Masculino
Feminino
Nao binario/terceiro género
Prefere nao dizer

Q12 Idade
18-25
26-35
36-45
46-55
Maior de 55

Q13 Nivel de educacao

Menos do que a escola secundaria

Concluiu a escola secundaria
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Q14 Situacao profissional
Estudante
Trabalhador-estudante

Trabalhador por conta de outrem

Trabalhador por conta prépria
Desemprego
Reformado

Q15 Rendimento individual mensal liquido

Menos de 3000¥
3000¥-6000¥%
6001¥-9000¥%

>9000¥%

Prefiro nao responder
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Anexo 2 - Escalas de Medida dos Constructos

Constructo Autores de Referéncia Itens Originais Itens Adaptados
Attractive—unattractive Atraente-Nao atraente
Atratividade de Classy-not classy Com classe-Sem classe
celebridade Spry et al., 2011 Beautiful-ugly Lindo-Feio
endossante Elegant-plain Elegante-Inelegante

Sexy-not sexy

Sexy-Né&o sexy

Confiabilidade de

Dependable-undependable

Honest-dishonest

Constante-Inconstante

Honesto-Desonesto

celebridade Spry et al., 2011 Reliable-unreliable Confiavel-Nao confiavel
endossante Sincere—insincere Sincero-Nada sincero
Trustworthy—untrustworthy Honesto-Desonesto
Expert-not an expert Especialista-Nao especialista
Expertise de Experienced-inexperienced Experiente-Inexperiente
celebridade Spry et al., 2011 Knowledgeable-unknowledgeable Conhecedor-Nao conhecedor
endossante Qualified—-unqualified Qualificado-Nao qualificado

Skilled-unskilled

Com habilidades-Sem habilidades

Intengao de compra

Osei-Frimpong et al.,

2019

Brands endorsed by celebrities draw my attention easily
Brands endorsed by celebrities easily come to mind whenever | have to make
a purchase
If my favorite celebrity endorses a brand, | will buy it no matter what
| buy a brand because | like the celebrity endorsing it
I will consider buying a product endorsed by my favorite celebrity

| am happy to buy a brand endorsed by my favorite celebrity

Marcas endossadas por celebridades chamam minha atengéo facilmente
Marcas endossadas por celebridades vém facilmente a mente sempre que tenho
que fazer uma compra
Se minha celebridade favorita endossa uma marca, eu a comprarei nao importa o
que aconteca
Eu compro uma marca porque gosto da celebridade que a endossa
Vou considerar a compra de um produto endossado pela minha celebridade
favorita

Fico feliz em comprar uma marca endossada pela minha celebridade favorita

Lealdade a Marca

Osei-Frimpong et al.,

2019

| feel loyal to brands endorsed by my favorite celebrity
It is likely that brands endorsed by my favorite celebrity will be my first choice
I will not buy another brand if a brand endorsed by my favorite celebrity is

available

Sinto-me leal as marcas endossadas pela minha celebridade favorita
Eprovavel que marcas endossadas pela minha celebridade favorita sejam minha
primeira escolha
N&o comprarei outra marca se uma marca endossada pela minha celebridade

favorita estiver disponivel

Publicidade

negativa

Osei-Frimpong et al.,

2019

Celebrities who fall into negative publicity are not credible
Celebrities who fall into negative publicity are not dependable

Celebrities who fall into negative publicity are not reliable

Celebridades que caem em publicidade negativa ndo sdo crediveis
Celebridades que caem em publicidade negativa ndo sao fidedignas

Celebridades que caem em publicidade negativa ndo séo confiaveis

Congruéncia entre o
produto e

celebridade

Belanche et al., 2021

Zoella has a good match with the product.
The compatibility between Zoella and the product is high.
The alignment between Zoella and the product is high.

Zoella and the product have a high fit.

A celebridade combina bem com o produto
A compatibilidade entre a celebridade e o produtoéalta
O alinhamento entre a celebridade e o produtoéalto

A congruéncia entre a celebridade e o produtoéalta

Congruéncia entre o
produto e

consumidor

Belanche et al., 2021

The product matches my style.
The compatibility between the product and me is high.
The alignment between the product bag and me is high.

The product fits my style.

O produto endossado combina com meu estilo
A compatibilidade entre o produto endossado e euéalta
O alinhamento entre o produto endossado e euéalto

O produto endossado encaixa-se no meu estilo
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Anexo 3 - Andlise de Componentes Principais

Teste de Esfericidade de Bartlett

Variancia Toatal

Comunalidades

Matriz de Componente 1

indice Itens KMO
12 DF Sig. Explicada (%) Inicial Extracao Componente 1
At1 1,000 0,621 0,775
At2 1,000 0,706 0,723
At3 1,000 0,551 0,631
At4 1,000 0,793 0,625
At5 1,000 0,656 0,658
Col 1,000 0,752 0,840
Co2 1,000 0,723 0,834
Caracteristica Co3 0,946 4118,380 105 0,000 66,681 1,000 0,760 0,854
Co4 1,000 0,721 0,825
Co5 1,000 0,741 0,834
Ex1 1,000 0,701 0,796
Ex2 1,000 0,509 0,686
Ex3 1,000 0,454 0,661
Ex4 1,000 0,637 0,797
Ex5 1,000 0,678 0,813
In1 1,000 0,726 0,859
In2 1,000 0,667 0,852
Intencao de
In4 0,851 1022,050 10 0,000 69,902 1,000 0,738 0,838
compra
In5 1,000 0,703 0,817
In6 1,000 0,662 0,813
L1 1,000 0,866 0,931
Lealdade L2 0,523 387,398 3 0,000 67,624 1,000 0,676 0,822
L3 1,000 0,486 0,697
PN1 1,000 0,885 0,941
Publicidade
Pn2 0,765 916,190 3 0,000 88,457 1,000 0,870 0,933
negativa
Pn3 1,000 0,899 0,948
Cpct 1,000 0,865 0,930
Congruéncia entre
Cpc2 1,000 0,853 0,924
produto e 0,872 1485,877 6 0,000 87,388
Cpc3 1,000 0,880 0,938
celebridade
Cpc4 1,000 0,897 0,947
Cpcon1 1,000 0,911 0,955
Congruéncia entre
Cpcon2 1,000 0,888 0,942
produto e 0,879 1851,424 6 0,000 91,085
Cpcon3 1,000 0,926 0,963
consumidor
Cpcon4 1,000 0,918 0, 958
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade & marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 4 - Analise da Fiabilidade e Consisténcia Interna

Estatisticas de Item Total

indice Itens N Alfa de Cronbach Correlacao de Iltem Total
Alfa de Cronbach se o Item for Excluido
Corrigida
At1 0,736 0,943
At2 0,690 0,944
At3 0,589 0,946
At4 0,587 0,947
At5 0,617 0,946
Co1 0,801 0,941
Co2 0,796 0,942
Caracteristica Co3 362 0,947 0,819 0,941
Co4 0,785 0,942
Cob 0,794 0,942
Ex1 0,754 0,943
Ex2 0,637 0,945
Ex3 0,612 0,946
Ex4 0,759 0,943
Ex5 0,775 0,942
In1 0,757 0,864
In2 0,708 0,874
Intengéo de compra In4 362 0,892 0,768 0,861
In5 0,741 0,867
In6 0,707 0,874
L1 0,787 0,419
Lealdade L2 362 0,749 0,551 0,698
L3 0,426 0,828
PN1 0,865 0,905
Publicidade negativa PN2 362 0,935 0,849 0,917
PN3 0,881 0,892
Cpc1 0,875 0,939
Congruéncia entre produto e Cpc2 0,865 0,942
362 0,952
celebridade Cpc3 0,888 0,935
Cpc4 0,904 0,930
Cpcon1 0,919 0,957
Congruéncia entre produto e Cpcon2 0,898 0,962
362 0,967
consumidor Cpcon3 0,932 0,953
Cpcon4 0,924 0,955
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 5 -Caracterizacao da Amostra

Indicador Opcoes da Resposta N %
Masculino 170 46,96
Feminino 180 49,73
Género

N&o binario/Terceiro género 5 1,38

Prefere nao dizer 7 1,93
18-25 156 43,09

26-35 105 29,01
Idade 36-45 89 24,59
46-55 7 1,93

Mais de 55 5 1,38

Menos do que a escola
20 5,52
secundaria
Concluiu a escola secundaria 46 12,71
Habilidade Literaria
Licenciatura 200 55,25
Mestrado 83 22,93
Doutoramento 13 3,59
Estudante inteiro 132 36,46
Trabalhador-estudante 40 11,05
Trabalhador por conta de outrem 123 33,98
Situagdo Profissional

Trabalhador por conta prépira 48 13,26

Desemprego 17 4,7

Reformado 2 0,55
Menos de 3000¥ 96 26,52

3000-6000¥ 50 13,81
Rendimento mensal 6001-9000¥ 85 23,48
Mais de 9000¥ 79 21,82
Prefere nao dizer 52 14,36
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 6 - Estatisticas Descritivas dos indices e Respetivos ltens

3 i i Média Desvio Padrao
Indice Itens N Minimo Maximo Mediana Moda . .
Indice Item Indice Item
At1 1 5 4 4 3,92 1,024
At2 1 5 4 4 3,39 0,921
At3 1 5 4 4 3,77 0,943
At4 1 5 3 4 3,43 0,980
At5 1 5 3 3 3,31 1,025
Cot 1 5 4 4 3,70 1,040
Co2 1 5 4 4 3,51 0,945
Caracteristica Co3 362 1 5 4 4 3,55 3,51 0, 745 0,983
Co4 1 5 4 4 3,53 1,013
Co5 1 5 4 4 3,64 1,076
Ex1 1 5 4 4 3,75 1,024
Ex2 1 5 4 4 3,63 0,966
Ex3 1 5 3 3 3,17 0,914
Ex4 1 5 4 4 3,52 0,936
Ex5 1 5 4 4 3,54 0,944
In1 1 7 6 6 5,63 1,338
In2 1 7 6 6 5,28 1,408
Intencdo de compra In4 362 1 7 5 6 5,20 4,91 1,196 1,580
In5 1 7 6 6 5,19 1,427
In6é 1 7 5 6 5,00 1,393
L1 1 7 5 5 4,50 1,517
Lealdade L2 362 1 7 6 6 4,29 5,15 1,301 1,683
L3 1 7 3 3 3,22 1,578
Pn1 1 7 6 6 5,58 1,315
Publicidade negativa Pn2 362 1 7 6 6 5,51 5,40 1,250 1,330
Pn3 1 7 6 6 5,54 1,342
Cpci 1 7 5 6 4,81 1,577
Congruéncia entre Cpc2 1 7 5 5 4,69 1,490
362 4,73 1,450
produto e celebridade Cpc3 1 7 5 5 4,70 1,558
Cpc4 1 7 5 5 473 1,579
Cpconf 1 7 5 6 4,85 1,513
Congruéncia entre Cpcon2 1 7 5 6 4,83 1,543
362 4,87 1,494
produto e consumidor Cpcon3 1 7 5 6 4,89 1,573
Cpcon4 1 7 5 6 4,92 1,631
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 7 - Regressao Linear:Relacao entre Caracteristica, lealdade, congruéncia e Intencdo de Compra

Tabela 7.1
Tamanho da Independéncia dos
Linearidade Colinearidade Média dos Erros Homocedasticidae Normalidade
Amostra Erros
Variavel
Grafico de Estatisticas de Histograma e
N Tolerancia VIF Grafico de Dispersao Durbin-Watson
Dispersao Residuos Grafico P-P plot
(Constante)
Caracteristica 0,541 1,848
Lealdade 0,578 1,730
362 Ver Figura 7.1 0, 000 Ver Figura 7.1 1,809 Ver Figuras 7.2 7.3
Congruéncia entre
0,701 1,426
produto e consumidor
Resultados dos
Néo violou Nao violou Néo violou Nao violou Néo violou Néo violou Nao violou
Pressupostos
Figura 7.1 Figura 7.2 Figura 7.3
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Scatterplot Hisiogram Dependent Variable: Inl to In§
Dependent Variable: Inl to In6 Dependent Variable: In1 to In6
E L]
3 K
3 \ <.
E H g,
H £ £
o
R:gmsslon Standardized r‘:-mmm Value ‘munlw:imﬂi;dmmui\‘ ' ' Cts::wd Cw:‘?mb ' .
Tabela 7.2
Anova Coeficientes
R? Erro Padrdao
Variaveil Coeficientes Nao Coeficientes
Ajustado  da Estimativa F DF Sig. t Sig.
Padronizados (B) Padronizados (g)
(Constante) 0,931 5,208 0,000
Caracteristica 0,541 0,337 8,233 0,000
Lealdade 0,673 0,684 248,338 3 0,000 0,480 0,522 13,178 0,000
Congruéncia
0,060 0,075 2,091 0,000
entre produto
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

e consumidor

Anexo 8 - Regressao Linear : Relagao entre Caracteristica e Lealdade

Tabela 8.1
Tamanho da Independéncia dos
Linearidade Colinearidade Média dos Erros Homocedasticidae Normalidade
Amostra Erros
Variavel
Grafico de Estatisticas de Histograma e
N Tolerancia VIF Grafico de Dispersao Durbin-Watson
Dispersiao Residuos Grafico P-P plot
(Constante)
Caracteristica 362 Ver Figura 8.1 1,000 1,000 0, 000 Ver Figura 8.1 1,630 Ver Figura 8.2 € 8.3
Resultados dos
Nao violou Nao violou Nao violou Nao violou Nao violou Nao violou Nao violou
Pressupostos
Figura 8.1 Figura 8.2 Figura 8.3
Scatterplot ) Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Leall to 3 Histogram Dependent Variable: Leal to 3
Dependent Variable: Leall to 3 10
: 2
K . <,
‘ } Reqr:ss‘.on Slmdard:‘zed Predined[\hlue ' ' . ' ,Remsslmniummiz; me. ' : - Uhs:wd Cuf:sl’mh ; ’
Tabela 8.2
Anova Coeficientes
R? Erro Padrao
Variaveil Coeficientes Nao Coeficientes
Ajustado da Estimativa F DF Sig. t Sig.
Padronizados (B) Padronizados (g)
(Constante) 0,389 1,499 0,135
Caractristica 0,393 1,0128 235,209 1 0,000 1,097 0,629 15,337 0,000
Fangye Liu 49 Mestrado em Marketing



O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 9 - Regressao Linear Simples : Relacao entre Duas Congruéncias

Tabela 9.1
Tamanho da Independéncia dos
Linearidade Colinearidade Média dos Erros Homocedasticidae Normalidade
Amostra Erros
Variavel
Grafico de Estatisticas de Histograma e
N Tolerancia VIF Grafico de Dispersao Durbin-Watson
Dispersao Residuos Grafico P-P plot
(Constante)
Congruéncia entre
362 Ver Figura 9.1 1,000 1,000 0, 000 Ver Figura 9.1 1,753 Ver Figura 9.2 € 9.3
produto e celebridade
Resultados dos
Néo violou Nao violou Néo violou Nao violou Néo violou N4o violou Nao violou
Pressupostos
Figura 9.1 Figura 9.2 Figura 9.3
Histogram
Dependent Variable: ConPeCon1 tod Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: ConPeConl to4
Scatterplot Mean = 2,526-15 10
Dependent Variable: ConPeCon1 to4 & Sdor =393
B . 5 o L5
H : 3
i Cernob e x .
I ‘5'.':!‘5§=.i é 5 P
f Tl ' in 3 7/
A -a'-;:f“!fi”:* : s
E] , ThPeget ¢ LB ] ¢ -
13 . LM . H H k2l w -
§ . : o« v F . 2
£ ewee T, 7,
b AT »
‘ ' Regression :sundamimPre;imd Value ' ' Regression Standardized Residual ‘ . l:bs;nmd Cum Prob ‘ '
Tabela 9.2
Anova Coeficientes
R? Erro Padrdao
Variaveil Coeficientes Nao Coeficientes
Ajustado da Estimativa F DF Sig. t Sig.
Padronizados (B) Padronizados (g)
(Constante) 2,534 10,750 0,000
Caractristica 0,228 1,3122 107,684 1 0,000 0,494 0,480 10,377 0,000
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O efeito das celebridades na intengdo de compra e na leadaldade a marca dos consumidores chineses e as formas de aproveita-las

Anexo 10 - O Efeito Moderador da Publicidade Negativa na Relacao entre Caracteristica e Intengcdo de Compra

DF

Erro Padréo da Erro Padréo da
Variaveis R? F Sig. Coeficiente t Sig. LLCI uLcl
Estimativa(Modelo) N ) Estimativa
Regressao Residual

(Constante) 5,206 0,041 126,537 0,000 5,125 5,287
Caracteristica 0,943 0,057 16,560 0,000 0,831 1,055

Publicidade 0,602 0,574 180,328 3 358 0,000
0,325 0,038 8,518 0,000 0,250 0,400

Negativa

Interagéo -0,012 0,033 -0,372 0,710 -0,077 0,053

Anexo 11 - O Efeito Moderador da Publicidade Negativa na Relacao entre Caracteristica e Lealdade a Marca

DF

Erro Padrao da Erro Padrdo da
Variaveis R? F Sig. Coeficiente t Sig. LLCI ULCI
Estimativa(Modelo) . ) Estimativa
Regressao Residual

(Constante) 4,294 0,054 80,369 0,000 4,188 4,399
Caracteristica 0,979 0,074 13,234 0,000 0,833 1,124

Publicidade 0,433 0,968 90,972 3 358 0,000
0,202 0,050 4,090 0,000 0,105 0,300

Negativa

Interagao -0,020 0,043 -0,461 0,645 -0,104 0,065
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