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Resumo:

A crescente utilizagdo de podcasts como ferramenta de marketing tem vindo a
transformar o panorama digital, incluindo o setor bancério. Esta investiga¢do procurou
analisar de que forma o envolvimento com os podcasts impacta a construgdo da marca no
setor bancario, nomeadamente a nivel do brand awareness, da percecdo da marca e da
inten¢do de compra. Apesar da crescente popularidade dos podcasts em diversos setores,
a sua aplicag¢do neste contexto continua pouco explorada no mercado portugués, o que

justifica a pertinéncia do presente estudo.

De forma a alcangar esse objetivo, foi adotada uma metodologia quantitativa com a
recolha de dados com recurso a um questiondrio online a uma amostragem nao
probabilistica. Foram obtidas 103 respostas validas que foram analisadas a partir do

Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM).

Os principais resultados revelaram que o envolvimento com o podcast tem um efeito
positivo e estatisticamente significativo na percecdo da marca, brand awareness e
inten¢do de compra. No entanto, o brand awareness nao teve um impacto na intengao de
compra , o que significa que, neste setor, o reconhecimento e recordagdo, ndo sdo

suficientes para gerar um comportamento.

Este estudo oferece contributos relevantes para o setor bancario e para a academia,
fornecendo evidéncias empiricas sobre a eficacia dos podcasts como ferramenta de
marketing digital no setor bancério. Para os decisores do setor bancario esta investigagao

¢ util para a formulagdo de estratégias de marketing digital mais informadas e eficazes.

Palavras-chave: Podcast, Marketing Digital, Setor Bancario, Envolvimento, Brand

Awareness, Perce¢do da marca, Intencdo de Compra.
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Abstract:

The growing use of podcasts as a marketing tool has transformed the digital landscape,
including the banking sector. This research aimed to analyze how engagement with
podcasts impacts brand building in the banking sector, specifically in terms of brand
awareness, brand perception, and purchase intention. Despite the growing popularity of
podcasts in various sectors, their application in this context remains little explored in the

Portuguese market, which justifies the relevance of this study.

To achieve this objective, a quantitative methodology was adopted, with data collected
using an online questionnaire and non-probabilistic sampling. A total of 103 valid
responses were obtained and analysed using Partial Least Squares - Structural Equation

Modelling (PLS-SEM).

The main results revealed that involvement with the podcast has a positive and
statistically significant effect on brand perception, brand awareness and purchase
intention. However, brand awareness had no impact on purchase intention (B= 0.014),
which means that, in this sector, recognition and recall are not enough to generate

behaviour.

This study offers relevant contributions to the banking sector and to academia, providing
empirical evidence on the effectiveness of podcasts as a digital marketing tool in the
banking sector. For decision-makers in the banking sector, this research is useful for

formulating more informed and effective digital marketing strategies.

Key words: Podcast, Digital Marketing, Banking Sector, Engagement, Brand

Awareness, Brand Perception, Purchase Intention.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




A integra¢do dos podcasts como ferramenta de marketing digital no setor bancario ¢ de
grande relevancia, principalmente no contexto que vivemos nos dias de hoje a nivel de
transformagdo digital. Assim, os podcasts oferecem uma forma de comunicacao direta e
personalizada, permitindo que as institui¢des financeiras estabelecam uma conexdo mais

préoxima com os clientes (Geada, 2021).

Desta forma, os podcasts t€m demonstrado uma eficacia na construgdo e fortalecimento
no que toca a percecdo da marca. Quando o conteudo oferecido ¢ relevante e ¢ de
qualidade, faz com que as institui¢des bancarias possam-se posicionar como lideres no
pensamento do consumidor, fazendo com que aumente a sua visibilidade e credibilidade
(Singh & Prakash, 2024). A utilizagdo de podcasts permite alcangar publicos
diversificados, adaptando-se aos habitos de consumo de informacao dos clientes atuais,
que valorizam contetidos que podem ser consumidos em qualquer hora e lugar (Rai &
Vishvas, 2024). Nos dias de hoje, o mercado ¢ altamente competitivo, o que faz com que
a adogdo dos podcasts como ferramenta de marketing digital no setor bancario, dé
resposta a necessidade de inovacao e diferenciagdo. Os podcasts permitem abordar temas
relevantes, responder a davidas e apresentar novos produtos de uma forma envolvente

(Singh & Prakash, 2024).

Ao integrar os podcasts numa estratégia de marketing digital, as marcas conseguem atrair
novos clientes e fidelizar clientes ja existentes, promovendo um relacionamento mais
solido e duradouro (M. Silva & Senra, 2022). Este tipo de contetido funciona como uma
extensdo do branding digital, possibilitando as empresas desenvolverem narrativas que
aprofundam a identidade da marca, promoverem a humaniza¢ao do discurso e criarem
conexdes emocionais fortes com o publico. Ao contrario dos formatos tradicionais, os
podcasts oferecem um canal mais intimista e de contacto prolongado com o consumidor,
o que ¢ bastante relevante num mercado cada vez mais saturado de estimulos rapidos e
superficiais. Assim sendo, 0s podcasts assume-se como uma ferramenta de marketing de

contetdo eficaz, complementando outras taticas (Beck et al., 2022).

Do ponto de vista estratégico, os podcasts potenciam o alcance e a segmentagdo de
campanhas digitais, favorecendo o inbound marketing através da criacdo de contetido
relevante. Os podcasts promovem a constru¢do de comunidades em torno das marcas,
incentivando o consumo recorrente ¢ o refor¢o a lealdade da marca (De Crescenzo et al.,

2021).



Embora a utilizagdo de podcasts como ferramenta de marketing digital ja tenha sido
estudada em diversos setores, a luz do meu conhecimento, observa-se uma lacuna
significativa na literatura no que diz respeito a sua utilizagdo no setor bancario,
especialmente no contexto portugués. Esta auséncia de investigagdo evidencia a
necessidade deste estudo, uma vez que pode fornecer insights valiosos sobre a eficacia
dos podcasts como ferramenta de marketing digital no setor bancario, ajudando também
na constru¢ao da percecdo de marca e no brand awareness. Assim, esta investigacao
assume uma importancia estratégica, pois pode fornecer contributos valioso tanto para
institui¢des bancarias em Portugal, que procuram novas formas de se conectarem com o
publico, como para a area do marketing digital, ao explorar um meio ainda subvalorizado
e pouco analisado neste contexto. A analise do impacto dos podcasts neste setor podera,
por isso, alargar o conhecimento cientifico existente e abrir novas perspetivas para a
aplicagdo eficaz de estratégias de conteudo e construgdo de marca no ambiente digital

bancario.

Nos dias de hoje, os consumidores tém acesso a um extenso leque de conteudos e de
plataformas, o que faz com que haja uma maior dificuldade por parte das empresas em
captar e manter a atencdo do publico. Os podcasts tém a vantagem de proporcionar
experiéncias mais intimistas que ajudam a fortalecer a ligagdo com o ouvinte (Mayer et
al., 2024). Assim, a presente investigacdo procura responder a seguinte questdo de
investigacdo: Qual o impacto da utilizagdo de podcasts como ferramenta de marketing
digital pelas empresas do setor bancario na perceg¢do da marca, no brand awareness e,

consequentemente, na intengdo de compra?

Este estudo tem como objetivo avaliar o impacto da utilizagdo de podcasts como
ferramenta de marketing digital pelas empresas do setor bancario na perce¢do da marca,
no brand awareness e na intencao de compra dos consumidores. Os objetivos especificos
deste estudo centram-se na analise da relagdo entre o envolvimento dos consumidores
com 0 podcast e os principais fatores que influenciam o comportamento de compra. Em
primeiro lugar procura-se compreender de que forma o envolvimento com este formato
de conteudo contribui para uma percecdo mais favoravel da marca, sugerindo que a
proximidade gerada pela escuta regular pode fortalecer vinculos emocionais e cognitivos
com a marca. Em segundo lugar, investiga-se em que medida esse envolvimento pode
influenciar positivamente o brand awareness, ou seja, a capacidade do consumidor

reconhecer e recordar a marca. O estudo segue com a analise do impacto da percegdo



positiva da marca na intengdo de compra, assumindo que uma imagem favoravel
influéncia diretamente as decisdes de consumo. Pretende-se também, estudar como o
aumento do brand awareness exerce um efeito positivo na intengdo de compra,
considerando que uma maior notoriedade pode ajudar na preferéncia por uma marca no
momento de escolha. Assim, esta investigagdo visa contribuir para a compreensao do
papel estratégico dos podcasts no fortalecimento das marcas e no estimulo a a¢do do

consumidor.

A presente investigagdo ird adotar uma abordagem quantitativa com a principal finalidade
de aferir como ¢ que o envolvimento com podcast afeta positivamente a perce¢do da
marca € o brand awareness e, consequentemente, estudar o efeito que estes t€ém na
intencdo de compra. Recorreu-se ao instrumento de recolha de dados questionario para

saber a opinido dos consumidores portugueses de podcasts bancérios.

A dissertacdo estara organizada em seis capitulos principais, com o propdsito de que cada
um contribua para um melhor entendimento do uso de podcast como ferramenta de
marketing digital, no setor bancario. No capitulo um encontra-se a presente introdugao,
que inclui um enquadramento do tema de estudo, no qual serdo abordados os tdpicos
centrais, questdes a serem exploradas e os objetivos gerais e especificos da pesquisa. Este
capitulo incluiu toda a estrutura da dissertagdo. O capitulo dois, referente a revisao de
literatura, tem como objetivo apresentar o fundamento tedrico para a investigacao,
abordando os principais conceitos e constructos teoricos, como a defini¢do de podcast e
a sua origem, a sua utilizagdo como ferramenta de marketing digital e o impacto que pode
ter na perce¢do da marca e brand awareness. A partir desta revisdo de literatura ¢é
formulado o capitulo trés, no qual sdo formuladas as hipdteses de pesquisa e elaborado o
modelo conceptual. No capitulo quatro, relativo & metodologia do estudo, serd descrita a
abordagem metodologica escolhida, ou seja, o desenho da investigagdo, a populacdo, a
amostra e os instrumentos de recolha de dados. O capitulo cinco, dedicado a anélise e
discussdo dos resultados, focar-se-4 na andlise exploratoria dos dados recolhidos, tendo
em consideracdo as questdes de investigagdo levantadas no capitulo anterior, de forma a
identificar padrdes e caracteristicas relevantes. Os resultados serdo interpretados com
base na revisdo de literatura feita, permitindo identificar as semelhancas e diferengas com
os estudos existentes. Por ultimo, o capitulo seis, conclusdes e recomendagdes,
apresentara as principais ilagdes da pesquisa, respondendo as questdes fulcrais da

investigacdo. Para além disso, serdo também discutidas as implicagdes tedricas e praticas

4



dos resultados, bem como as limita¢des do estudo. Este capitulo incluird, ainda, sugestdes
para futuras investigacdes sobre a utilizacdo dos podcasts como ferramenta de marketing

digital no setor bancario.



CAPITULO I I - REVISAO DE LITERATURA




1 Marketing Digital

O marketing digital pode ser definido como marketing de produtos ou servigos feito
através dos canais digitais, com o fim de alcangar os consumidores, tendo como objetivo
final promover as marcas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Ao contrario do marketing
tradicional, que normalmente ¢ unidirecional, o marketing digital oferece um processo
mais dindmico e interativo que possibilita também a comunicacdo com empresas e

publico-alvo (Yosboonruang & Niwitpong, 2021).

As estratégias de marketing digital geralmente tém objetivos bem definidos para o
consumidor ao longo da sua jornada. Um dos principais objetivos ¢ o aumento da
consciencializa¢do da marca, tipicamente apelidado de brand awareness e a familiaridade
do publico para com a empresa, produto ou servico (Dwivedi et al., 2021). Para além
disso, o marketing digital tem como fim o envolvimento dos consumidores através de
contetido relevante e interagdes constantes, bem como tornar essas interacdes em vendas.
As plataformas digitais permitem acompanhar toda a jornada do consumidor, desde a fase
da constru¢do da imagem até a aquisi¢do de produtos e posteriormente a sua fidelizagdo
(Abdullah & Zeebaree, 2025). Isto faz com que o marketing digital consiga cobrir todo o
funil, do conhecimento a lealdade, o que enfatiza a importancia do marketing digital, uma

vez que se tornou parte integrante das estratégias empresariais modernas.

Existe uma ampla variedade de ferramentas e canais digitais, que ajudam a atingir os
objetivos definidos pelos profissionais de marketing. Entre as principais ferramentas
podemos destacar o Search Engine Marketing (SEM), uma abordagem abrangente que
inclui tanto técnicas organicas, o Search Engine Optimization (SEO), como estratégias
pagas, frequentemente baseadas em Pay-per-click (PPC), o Search Engine Advertising
(SEA) (Raheman, 2022).

Estas ferramentas melhoram a visibilidade e resultados de pesquisa online, tal como o
marketing de contetidos e redes sociais. Existem outras ferramentas, como o e-mail
marketing, usado para comunicacdo personalizada com os clientes, a publicidade em
displays, entre outros (Vij & Taneja, 2022). O leque de ferramentas oferecido pelo
marketing digital ajuda no alcance dos consumidores de maneira eficaz e adaptavel,
conseguindo reforcar a conexdo entre marca e consumidor em multiplos pontos de

contacto (Nuseir et al., 2023).



Atualmente, ¢ inegavel a importancia e o crescimento do marketing digital. As estratégias
digitais oferecem otimas oportunidades para as organizagdes, tais como, 0 menor custo
comparando com o marketing tradicional face a uma audiéncia semelhante, uma maior
visibilidade da marca junto do mercado alvo e um aumento das vendas, uma vez que no
digital ndo existem barreiras e existe um maior alcance (Dwivedi et al., 2021). O uso
massivo das redes sociais, vem também comprovar que estar presente nos canais digitais
¢ crucial para a competitividade das empresas, tanto no mercado Business to Business
(B2B) como no Business to Consumer (B2C) Podemos dizer que o marketing digital

tornou-se um pilar fundamental do marketing tradicional (Nuseir et al., 2023).
1.2 Marketing de conteudos

O marketing de contetdos pode ser definido como uma abordagem estratégica que tem
como foco a criagdo e partilha de conteudo valiosos e relevantes de forma a atrair e reter
o publico-alvo (Yin & Jaime, 2024). Esta estratégia comegou a ganhar magnitude com a
transformacao digital e com a mudanca de comportamentos do consumidor. Atualmente,
estes procuram entretenimento, informagao e interacao auténtica online. Ao contrario da
comunicagdo unidirecional do marketing e publicidade tradicional, o marketing de
conteudos tem como foco estabelecer relagcdes bidirecionais através de conteudos uteis
ou envolventes, com o intuito de construir um relacionamento duradouro entre a marca e
publico. O marketing de conteudos cobre os objetivos fundamentais do branding, sendo
considerada uma ferramenta essencial para aumentar a notoriedade da marca e construir
uma relagdo de confianga e de credibilidade junto do publico. A oferta consistente deste
tipo de conteudos, alinhavados com os interesses do publico, leva a que as empresas se
consigam tornar mais reconhecidas e, por consequéncia, conseguirem uma maior

aprovacao do publico (Vij & Taneja, 2022).

Ademais, um dos principais objetivos do marketing de contetidos ¢ gerar brand
awareness, o conteudo de qualidade atrai a aten¢do de potencias clientes e potencia
também o alcance organico da marca. Um exemplo disso ¢ um estudo feito no setor B2B,
no qual executivos de marketing destacam que ao fornecer contetido valioso e relevante
de forma consistente, ajuda ndo sé a atrair novos clientes, como também, ajuda a reter
clientes a0 mesmo tempo que consegue difundir o nome e os valores da empresa (Granata
& Scozzese, 2019). Além de aumentar a notoriedade, o marketing de contetido tem

influéncia direta na percecdo da marca. Quando os contetidos educativos ou de



entretenimento estdo alinhados com a identidade e valores da marca, contribuem
positivamente para a forma como os consumidores a percecionam. O marketing de
conteudos utiliza diversos formatos que visam atrair e envolver o publico-alvo, entre os
quais, blogues, videos, infograficos, e-books, webinars, redes sociais e podcasts. Cada

formato tem uma fungao especifica numa estratégia de comunicacao (Pulizzi, 2021).

Os podcasts tém um formato conversacional e intimo que humaniza a comunicagdo da
marca e cria assim um lago de proximidade com a audiéncia. Os ouvintes mais assiduos
de podcast, normalmente, tendem a desenvolver uma relacdo de confianca com os
apresentadores, relagdo esta que muitas vezes se estende para a marca (Yin & Jaime,
2024). Assim, os consumidores envolvidos tém mais tendéncia a realizar agdes favoraveis
para a marca, como recomendar produtos ou partilhar conteudo da marca, o que reforga

a imagem de marca (Granata & Scozzese, 2019).
1.3 Podcast

O podcast pode ser definido como a criagdo, distribuicdo e consumo de conteudos de
audio através da Internet, isto no contexto dos medias digitais (Singh & Prakash, 2024).
A sua origem leva-nos a 1999, ano em que Winer e outros programadores criam o sistema
Really Simple Syndication (RSS), que permitia aos subscritores receberem conteudos
novos automaticamente a medida que eram atualizados. Curry, ao antever o potencial do
audio, contactou Winer e prop0s a integracao de ficheiro Mp3 no RSS o que levou a
criagdo do iPodder. Deste modo, esta ferramenta foi essencial e possibilitou a distribui¢ao
automatica do 4udio digital diretamente para os dispositivos de cada utilizador (Geada,

2021).

O termo podcast surge do verbo “podcasting”, citado pela primeira vez por Ben
Hammersley, no jornal The Guardian em 2004. Neste artigo o jornalista destaca como
Adam Curry transmitia o seu contetido de 4dudio para o iPod, um leitor de mp3 da Apple.
Assim, surge este novo termo da fusdo das palavras “iPod” e “Brodcast”, para descrever
esta nova forma de transmissao de audio. Em 2005, o iTunes incluiu na sua plataforma os
podcasts, o que fez com que houvesse um aumento significativo de ouvintes deste novo
tipo de contetido (Manduca & De Rezende, 2021). A partir deste momento o podcast
comegou a ganhar terreno e a tornou-se uma forma de media altamente acessivel e
democratica, uma vez que apenas ¢ necessario uma ideia e um microfone para que uma

pessoa possa partilhar um conhecimento, uma historia ou simplesmente entreter o publico



em geral. Os podcasts t€m a vantagem de conseguir abranger todos os temas e formatos,
como entrevistas, discussoes ou até mesmo narrativas. Todos os factos enunciados fazem
com que os podcasts se tornem um conteudo particularmente cativante que envolve muito
os ouvintes e os fideliza, fazendo com que estes criem uma ligagdo intima com o locutor

(Singh & Prakash, 2024)
1.3.1 4P’s do podcast

A andlise que se segue, incide sobre a aplicacdo dos 4 Ps do marketing: produto, preco,

praga e promoc¢ao no contexto dos podcasts como ferramenta de marketing de conteudo.

No ambito dos podcasts, o produto, refere-se ao conteudo oferecido e ¢ crucial que este
seja relevante, de alta qualidade e alinhado com os interesses do publico-alvo. Mais ainda,
¢ essencial valorizar componentes de entretenimento e educagdo, storytelling e
socializacdo na produg¢do de conteudos para podcast, com o foco de satisfazer e fortalecer
a relacdo entre marcas e consumidores (Geada, 2021). Caso o podcast forneca ao
utilizador valor suficiente através do seu conteudo, este pode ser convertido em lealdade
a marca e posteriormente contribuir para a conversao em vendas. Os utilizadores tendem
a desenvolver uma ligagdo emocional com os produtos e servigos quando a experiéncia é
adaptada as suas necessidades, fazendo-os sentir parte de uma comunidade e refor¢ando
a sua identidade pessoal (Vilimdki, 2018). Embora, muitos podcasts sejam
disponibilizados gratuitamente, o prego, pode estar associado a outras subscrigdes, tais

como assinaturas premium e/ou contetidos exclusivos (Viana & Oliveira, 2022).

A praga, refere-se aos canais e plataformas nas quais sdo disponibilizados os podcasts.
Assim, ¢ crucial que a escolha de plataformas seja adequada, pois s6 assim se consegue
atingir o publico-alvo desejado. Para além disso, ¢ importante que a distribuigao seja feita
em plataformas acessiveis, de forma a maximizar o alcance (Santos & Barros, 2023). A
eficacia de uma estratégia de marketing de conteidos ndo depende unicamente da
qualidade do contetido produzido, mas também da escolha adequada dos canais de
distribuicao (Ville Vilimiki, 2018). Destarte, € na promogao que se inclui as estratégias

utilizadas para promover o podcast e atrair novos ouvintes (Santos & Barros, 2023).
1.3.2 Podcast em Portugal
Nos ultimos anos, em Portugal, tem sido registado um crescimento significativo no

consumo de podcasts, o que reflete uma tendéncia global do aumento do consumo deste
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tipo de contetidos (Expresso, 2024). Segundo um estudo feito pela Marketest, 28,4% dos
portugueses com 15 anos ou mais, ja ouviram um podcast, o que representam mais de 2,4

milhdes de ouvintes em todo o pais (Marketest, 2024).

Em Portugal, a maioria dos ouvintes de podcasts pertence a Geragdo Z, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos, representando 57,5% da amostra analisada num
estudo recente (Marketest, 2024). Esta geragdo, que corresponde a cerca de 32% da
populacdo mundial, distinguindo-se por ter uma grande ligacdo ao mundo digital,
passando em média 6 horas nas redes sociais, contudo presam muito pela sua privacidade
(Silva, 2023). No ambito dos habitos de consumo, cerca de 34% dos inquiridos ouvem
podcasts diariamente, com uma média de 1 hora e 10 minutos por dia. Em contraste, a
geracdo Z conta com mais 9 minutos por dia, o que dd um total de 1 hora e 19 minutos.
A grande maioria dos ouvintes prefere ouvir podcast sozinho, nos trabalhos domésticos,

nas suas deslocagoes do dia a dia ou até¢ mesmo ao fazer exercicio fisico (Lusa, 2024).

No que respeita aos temas mais populares entre o publico portugués para podcast sdo a
comédia, a educacdo ¢ conteudos associados a celebridades (P. Costa et al., 2024).
Ademais, também a politica, a saude mental e temas da atualidade tém suscitado interesse
nos ouvintes, o que reflete a diversidade de contetidos disponiveis e a procura por

informacdo e entretenimento de qualidade (Expresso, 2024).

De referir ainda, as plataformas mais utlizadas em Portugal para ouvir podcast sdo o
Youtube e o Spotify, seguidos da Apple e do Google Podcast. Todas estas plataformas
incluem um grande leque de contetidos e funcionalidades que ajudam na descoberta e a
gerir os episddios, o que contribui para o crescimento do formato em Portugal (P. Costa

et al., 2024).
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2 Marca

No marketing, o termo marca refere-se a um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis
que distinguem e identificam um produto ou empresa (Kotler & Amstrong, 2017). Kotler
e Armstrong definem que “uma marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinag¢do de todos estes elementos, que tem como objetivo identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”
(Kotler & Armstrong, 2017, p.226). E importante destacar que uma marca nao se resume
aos elementos visuais e nominais, expdem também ideias e perce¢des que o publico
associa a um produto e/ou servico ou a uma empresa. Por outras palavras, ndo sio sé as
caracteristicas fisicas que fazem a marca, mas também os sentimentos € imagens que 0s

consumidores criam nas suas cabegas (Keller, 2020)

A construgdo e manutencdo do valor de uma marca requer uma gestdo estratégica.
Segundo Kotler et al. (2022), o brand equity ¢ definido como o valor extra atribuido aos
produtos e servicos que se reflete na forma como os consumidores pensam, sentem e
agem em relacdo a marca. Este brand equity desenvolve-se quando os consumidores
atingem um patamar elevado de familiaridade com a marca e associam-lhe atributos
considerados fortes, favoraveis e unicos. O modelo Customer based brand equity
(CBBE), enfatiza a importancia de criar associagcdes de marca fortes, inicas e favoraveis
na mente do consumidor. Este modelo, desenvolvido por Keller, sugere que o valor da
marca ¢ determinado através das percecdes e reagdes dos consumidores em relagdo a
marca. De acordo com o modelo CBBE, o brand equity constroi-se a partir do
conhecimento que o consumidor desenvolve, que € composto por dois elementos fulcrais:
o brand awareness ¢ a imagem de marca. Por sua vez, a imagem de marca, que ¢é
consequéncia da associagdo de atributos que devem ser fortes, favordveis e inicos na
mente do consumidor (Keller, 2020).Afim, de construir uma marca, ¢ essencial investir
no brand awareness e nas associagdes positivas ligadas a qualidade percebida,
confiabilidade e valores da marca. Kotler e Pfoertsch identificam quatro impulsionadores
do brand equity, a qualidade percebida, notoriedade, associagdes e lealdade a marca

(Kotler & Pfoertsch, 2007).

A consisténcia ¢ fulcral na manutencio do valor da marca, a mesma deve cumprir a sua

promessa e permanecer alinhada em todos os pontos de contacto que podera ter com o
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cliente. Assim, desde a comunicagdo publicitaria até a experiéncia do servico, a cultura

interna da empresa deve refletir os valores e identidade da marca (Kotler et al., 2022).
2.1 A percecao da marca

A percegdo da marca estd intrinsecamente ligada ao valor da mesma fazendo com que
este seja um elemento crucial na relagcdo entre os consumidores e as organizagdes. A
percecao de marca ¢ formada através de associagdes cognitivas e emocionais, como por
exemplo, a confianca, a qualidade percebida e os valores pessoais, 0 que acaba por

influenciar a decisdo de compra e a fidelidade do consumidor a marca (Keller, 1993).

Deste modo, o impacto que a percecdo da marca tem ¢ de grande importancia, uma vez
que marcas com uma perce¢do positiva tendem a gerar mais lealdade e conseguem
posicionar-se de forma competitiva. Para além disso, uma boa percecdo de marca
consegue aliviar repercussdes de eventuais crises de reputagdo (Aaker, 1996). No
contexto digital que vivemos nos dias de hoje, no qual os consumidores tém facil acesso
a informagdes e opinides, a gestdo da perce¢dao da marca tornou-se ainda mais importante.
Caso a percecdo da marca seja bem gerida pode transformar clientes em defensores da
marca, fazendo com que a posicdo no mercado seja ainda mais segura e contribuindo

assim para um crescimento sustentavel (J. Silva, 2020).
2.2 O Brand Awareness

De acordo com Brewer e Zhao (2010), se um consumidor j& ouviu falar de uma marca,
este ndo ira ter dificuldades em reconhecé-la, por esta razdo o nome da marca ¢ um dos
fatores mais importantes para o brand awareness. Este desempenha um papel
fundamental no processo de decisdo, pois quanto maior for o brand awareness maior € a
probabilidade de a marca em questdo estar no top of mind do consumidor (Davis et al.,
2008). De uma forma resumida, o brand awareness refere-se a forma como os
consumidores associam a marca a um determinado produto que desejam ter (Behnaz &
Soleyman, 2012). Portanto, o brand awareness é considerado um dos pilares para o
sucesso de uma marca, sendo reconhecido como um fator determinante para relagdes

duradouras com os consumidores.
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3 O setor bancario

O setor bancario em Portugal tem um papel fundamental na economia nacional,
assegurando o funcionamento dos sistemas de pagamento e ¢ crucial na captagdo de
poupangas e na concessao de crédito, promovendo o investimento € o consumo (Cunha,
2013). Historicamente, este setor tem sido caracterizado pela elevada concentragdao, com
os cinco maiores bancos a deterem uma parcela significativa do mercado. Esta
concertacdo leva a problemas de competitividade e de estabilidade financeira no pais (C.

Costa, 2012).

Nos tltimos anos, o setor bancario portugués tem vindo a demonstrar ser resiliente, com
melhorias significativas em diversos indicadores, tais como eficiéncia, liquidez,
qualidade dos ativos e rentabilidade. Estas melhorias sdo fundamentais para enfrentar
desafios economicos e assegurar a confianca dos sistemas financeiros (Associacdo

Portuguesa de Bancos, 2024).
3.1 O setor bancario e os podcasts

A publicidade tem um papel crucial quando se fala de construcdo de confianca e
notoriedade dos bancos. A confianga transmitida pela publicidade, aliada ao
reconhecimento da marca, integra um dos principais fatores que influenciam a escolha de
um banco por parte dos consumidores. Uma investigacdo experimental sobre a
publicidade no setor bancéario mostra que os consumidores, normalmente, tendem a ser
mais atraidos por apelos afetivos do que por mensagens racionais. No entanto, apesar da
emoc¢ao poder chamar mais a atengdo ¢ a credibilidade cognitiva, ou seja, a confianca
racional nos argumentos de um anuncio que dita a inten¢do de relacionamento com o

banco (Eidb et al., 2020).

Com a digitalizagdo, os bancos expandiram as suas estratégias de marketing, de forma a
conseguir envolver os clientes em multiplos canais online. Um estudo de Otopah alude
que os investimentos em marketing digital t€ém um impacto positivo nas intengdes de
compra de servigos bancdrios, sobretudo quando conseguem promover o engagement
online e a confianca (Otopah et al., 2024). As redes sociais apareceram como uma peca
crucial para a comunicagdo permitindo humanizar os bancos e criar uma comunidade em
torno de servigos financeiros. Alguns bancos utilizam plataformas digitais para divulgar

contetidos educativos e para responder rapidamente as questdes dos clientes, reforcando
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assim a proximidade. A publicidade em podcasts, especialmente neste setor, tem sido
objeto de diferentes estudos. estudo destaca que os anuncios em podcasts superam outros
formatos como televisao, videos online e redes sociais, no pardmetro relativo a atengao e
acao dos ouvintes. O mesmo deve-se, em certa parte, a confianca que os ouvintes colocam
nos apresentadores, o que faz com que haja um aumento da credibilidade das marcas

anunciadas. (Kuban, 2024).

O uso de podcasts como ferramenta de marketing no setor bancério apresenta um grande
leque de beneficios, um dos beneficios mais evidentes ¢ o potencial em aumentar a
notoriedade e reputacdo da marca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Singh & Prakash,
2024). Este meio tem o poder de oferecer oportunidades tnicas de comunicar diretamente
com o cliente final, como também com o publico em geral, podendo posicionar a
instituicao financeira como referéncias em certos temas. Um banco ao produzir episddios
que abordam topicos de finangas pessoais, estratégias de investimento, tendéncias
econdmicas, e também entrevistas com especialistas na area ajudam a humanizar a marca

e também a criar um vinculo emocional com o ouvinte, o que faz com que haja um reforgo

na confianca e lealdade (Keller & Swaminathan, 2020; Singh & Prakash, 2024).

Esta ferramenta de marketing desempenha também um papel fundamental na educagdo
dos clientes, dando-lhes dicas valiosas para a sua literacia financeira, através de conteudos
acessiveis e envolventes. Este tipo de conteudo educativo para além de oferecer valor ao
cliente, ajuda também a desmistificar conceitos financeiros deveras complexos, fazendo
com que os ouvintes possam tomar decisdes mais informadas e ponderadas (Romaniuk

& Sharp, 2016; Singh & Prakash, 2024).

Além disso, os podcasts oferecem uma forma de conexdo mais auténtica com o publico,
uma vez que o formato de dudio ¢ intrinsecamente pessoal, o que faz com que ou ouvintes
se sintam mais perto da marca (Siebold, 2021; Singh & Prakash, 2024). Os podcasts sdo
uma excelente forma de posicionar os bancos como lideres de pensamento na mente do
consumidor (Holliman & Rowley, 2014; Singh & Prakash, 2024). Apesar dos beneficios
serem bastantes, o uso de podcasts no setor bancario também enfrenta alguns desafios
significativos. Um dos principais sdo as restricdes regulamentares, uma vez que este setor
¢ altamente regulado, limitando assim o tipo de contetidos que os bancos podem partilhar.
A sustentabilidade e a consisténcia na producdo sdo pontos cruciais neste tipo de
ferramenta, uma vez que ¢ bastante importante planear e produzir episddios com
regularidade. Para além disso, ¢ bastante dificil medir o impacto que os podcasts tem nas

15



marcas, embora existam certas métricas, ¢ complicado perceber o impacto no Return On
Investment ROl (Return On Investment) (Singh & Prakash, 2024; Wirtz & Lovelock,
2021).
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CAPITULO III - MODELO CONCEPTUAL E DESENVOLVIMENTO DE
HIPOTESES
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4 Modelo conceptual

Um modelo conceptual constitui uma estrutura tedrica que serve para identificar e
organizar fatores relevantes e que influenciam o estudo. Esta estrutura permite-nos
representar de uma forma ldgica e sistematica as variaveis envolvidas e a dindmica que
existem entre elas. Além disso, um modelo conceptual clarifica também as inter-relagdes
entre os conceitos e orienta a formulagdo das hipdteses da investigagao (Creswell, 2009;
Hair et al., 2017).

No ambito desta investigacdo, foi desenvolvido um modelo conceptual (Figura 1) que
estrutura a relagdo entre o envolvimento dos podcasts e os seus efeitos na percecdo da

marca, no brand awareness e, consequentemente, na inten¢do de compra.

Envolvimento
Humanizacao
Confianca
H1 Perce¢iio da marca H3
Envolvimento com o \ =
podeast Intengao
H2 Brand awareness Inteng&o de compra
H4
Reconhecimento Lealdade
Recordagao

Figura I- Modelo conceptual
Fonte: Elaboragdo propria

4.1 Desenvolvimento de hipoteses

Com base na revisdo de literatura e no modelo conceptual acima proposto, ¢ crucial
estabelecer as relagdes teodricas entre as varidveis da presente investigacdo. O
desenvolvimento das hipdteses permite estruturar o modelo tedrico, orientando assim a

analise empirica através da definicdo das relacdes a serem testadas estatisticamente (Hair

et al., 2021).

Neste subcapitulo, sdo explicadas as hipdteses que visam compreender como o
envolvimento com os podcasts influencia o brand awareness, a perce¢do da marca e a

inten¢do de compra.
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4.1.1 A percecao da marca

A percegdo da marca ¢ a forma como os consumidores interpretam e avaliam uma marca
com base nas informacgdes e experiéncias a que sdo expostos. Essa percecdo advém da
combinagdo de estimulos cognitivos, emocionais e simbolicos. As marcas que sdo
percebidas de uma forma positiva tendem a beneficiar de uma maior lealdade dos
consumidores e recomendagdes favoraveis, tornando-se embaixadores da marca. No
contexto digital atual, as interagdes online e experiéncias intensificam esses processos

(Krupka, 2023).

4.1.1.1 Envolvimento do Podcast e a Percecio da marca

A Teoria da interacdo Parassocial ou Theory of parasocial Interaction (PSI) podera
explicar como o marketing de conteudo, neste caso o podcast, ajusta a perce¢ao que os
consumidores podem ter em relagdo a uma marca. Esta teoria descreve a sensagdo que os
consumidores tém ao interagir com figuras publicas, fazendo assim com que estes sintam
que estdo numa conversa direta com estas figuras mediaticas (Yin, 2024). Muitos dos
ouvintes de podcasts descrevem a sua relacdo com os apresentadores usando uma
linguagem que leva o autor a dizer que esta era uma relacdo parassocial. Quando estes
ouvintes eram questionados sobre como era a sua experiéncia ao ouvir um podcast, estes
diziam que havia semelhangas entres eles e o apresentador, devido a natureza do formato
e a frequéncia do contacto, uma vez que este contacto era extensivel para as redes sociais.
Este tipo de relacdo entre os ouvintes de podcast e apresentadores é considerada uma
interagdo parassocial de “primeira ordem”, ou seja, quando a figura publica se dirige
diretamente ao utilizador. Existem duas caracteristicas que refor¢am esta relacdo
parassocial, a percecao da autenticidade da figura e a representacdo desta noutros canais.
Assim, se um ouvinte estiver numa relacdo parassocial com um apresentador de podcast
que este considere que ¢ auténtico, e esta relagdo for reforgada noutros canais, a mesma
pode influenciar como as mensagens de marketing sdo percecionadas (Brinson & Lemon,

2023).

Os profissionais de marketing utilizam estas experiéncias para associar marcas a uma
imagem mais humanizada, de forma a moldar a personalidade da marca. Esta interagao
pode levar a um aumento do envolvimento com conteido e a forma como os

consumidores percecionam uma certa marca (Lemon & Verhoef, 2016).
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Quando falamos no contexto de podcast, sabemos que se tornou uma pratica comum os
anuncios serem lidos pelo apresentador, o que permite a marca escolher quem vai ler o
seu anuncio e ficar associado ao seu produto ou servico (Mayer et al., 2024). O
storytelling serve como ferramenta das marcas para envolverem o seu publico, a narragao
de historias leva a autenticidade e intimidade com os consumidores. Os apresentadores
conseguem fazer anuncios nos seus podcasts com um tom personalizado, que faz com
que o ouvinte ndo percecione tdo bem que ¢ uma publicidade, ou seja, ndo interrompe
toda a experiéncia do podcast. O mais provavel € que os ouvintes retenham e aceitem
bem os antincios, o que faz com haja um refor¢o da perce¢ao da marca (Lijun Yin, 2024).
Além disso, cada vez mais se destaca o papel do storytelling digital na constru¢do de uma
imagem de marca auténtica e envolvente. A pesquisa de Lima (2022) revela que se as
componentes narrativas forem bem estruturadas em ambientes digitais, tal como
podcasts, aumentam significativamente o envolvimento do consumidor, principalmente
entra a Geragdo Z. Este envolvimento emocional ajuda na constru¢do de uma conexao
mais profunda com a marca, promovendo assim uma perce¢ao mais positiva e duradoura.
Segundo Rao et al. (2024), narrativas autenticas, originadas pela marca ou pelos
consumidores, influenciam positivamente nas atitudes que os consumidores tem face a
marca. A presenca de uma relacdo parassocial com o anfitrido de um podcast reduz a
percecao da critica dos ouvintes sobre as mensagens promocionais, aumentando assim a
inten¢do de procurar mais informagdes sobre a marca anunciada (Brinson et al., 2023).
Para além disso, os formatos de contetido tematicos e entrevistas conversacionais em
podcasts tém um efeito positivo na favorabilidade da marca, ou seja, quando o contetdo
¢ cuidadosamente elaborado pode melhorar significativamente a perce¢cdo da marca (Yin

& Jaime, 2024).

A percecao da marca pode ser moldada através da autenticidade, credibilidade e confianga
transmitidas durante a emissao de um podcast, tudo isto através do locutor. Os niveis de
confianc¢a depositados no apresentador, t€m um impacto direto na perce¢do do ouvinte
relativamente a marca anunciada (Brinson et al., 2023). Ademais, o envolvimento com o
podcast influencia positivamente a perce¢do da marca, uma vez que os ouvintes se sentem
mais conectados e, consequentemente, mais recetivos as mensagens promovidas (Prazi¢
& Devci¢, 2024). O formato de “host-read advertising” cria um ambiente muito propicio
a formagdo de percecgdes positivas da marca. Wang e Chan-Olmsted destacam ainda que

70% dos ouvintes afirmam que se focam totalmente no contetido enquanto ouvem, o que
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contribui para a atengdo plena e enfatiza o impacto que a mensagem publicitaria podera

ter (Wang & Chan-Olmsted, 2024).
Tendo isto em conta, formulou-se a seguinte hipdtese:

H1- O envolvimento com o podcast tem um efeito positivo relativamente a percecio

da marca.
4.1.1.2 Envolvimento do Podcast e o Brand Awareness

Os podcasts sao uma ferramenta poderosa no que toca ao aumento do brand awareness,
por exemplo quando se utiliza promocdo cruzada. A promocgdo cruzada consiste em
parcerias e convidados especiais (Mele et al., 2021; Singh & Prakash, 2024). Sendo assim,
¢ possivel aproveitar a audiéncia de um outro podcast em prol da marca. Com este método
¢ possivel atrair potencias clientes que previamente ndo conheciam a marca, assim como
levar a uma pesquisa organica e partilhas nas redes sociais. Ao fornecer contetdos
valiosos e cativantes, as marcas conseguem aumentar o seu brand awareness, uma vez
que tudo isto pode levar a uma partilha maior tanto do contetido como da marca, tudo isto

espontaneamente (Singh & Prakash, 2024).

Segundo Keller e Swaminathan, quanto maior o envolvimento com a marca, maior sera
a probabilidade de este memorizar o nome e identidade visual. Este envolvimento pode
ocorrer em diferentes pontos de contacto, sendo o consumo de contetido uma das formas

mais eficazes de reforgar a presenga mental (Keller & Swaminathan, 2020).

Os podcasts patrocinados, quando s3o desenvolvidos com base em narrativas alinhadas
com os valores da marca, potenciam o envolvimento emocional com os ouvintes, o que

se traduz numa maior recordacao (Garcia-Estévez & Cartes-Barroso, 2022).

O envolvimento emocional e informativo com o contetido de podcasts desempenha um
papel fundamental no reconhecimento da marca. Ou seja, quanto maior o grau de interesse
com o conteudo maior ¢ a capacidade de recordacdo e familiarizagdo com a marca
promotora do podcast (Prazi¢ & Dev¢i¢, 2024). Ademais, quando o ouvinte reconhece o
conteudo como auténtico e confiavel, tende a associar essas caracteristicas a marca, o que
refor¢a o reconhecimento € o posicionamento na mente do consumidor (Brinson et al.,
2023). O ambiente informal, personalizado e imersivo dos podcasts permitem uma

exposicao mais eficaz e menos intrusiva das mensagens (Wang & Chan-Olmsted, 2024).
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O impacto da publicidade em podcasts no brand awareness ¢ mais significativo do que
em canais tradicionais, principalmente nas gera¢cdes mais jovem. E facto que a repeticao
moderada de mensagens, aliada a natureza educativa e a envolvente, contribui para o

refor¢o da notoriedade da marca ao longo do tempo (Arthi K, 2024).
Assim sendo, formula-se a seguinte hipdtese:

H2- O envolvimento com o podcast tem um efeito positivo relativamente ao brand

awareness.
4.1.1.3 Como a perceciao da marca influencia a inten¢do de compra

A percecdo da marca ¢ a capacidade que o consumidor tem em identificar a marca em
diversas condigdes. Existem trés variaveis fundamentais: conhecer o nome, as
associacdes a marca e a qualidade percebida, que sdo vistas como elementos-chave no
que toca a lealdade com a marca. Ao longo dos ultimos anos tem sido destacado o peso
que a percecdo da marca tem (Sadeghi & Tabrizi, 2011). Os consumidores, antes de
realizarem uma compra recolhem vérias informagdes sobre o produto, com base na
experiéncia pessoal e no ambiente externo. Quando ja t€ém uma quantidade considerada
suficiente, iniciam um processo de avaliacdo, no qual comparam todas as op¢des antes de
tomar a decisdo de compra. A intencdo de compra, ¢ percebida como a inclinagdo
subjetiva que os consumidores tém em relagdo a um produto (Sadeghi, 2011). A perce¢do
da marca tem uma influéncia positiva na intencdo de compra, demonstrando que a
consciéncia da marca, mediada por dimensdes como a qualidade percebida, associacdes
e lealdade, impacta positivamente a intencdo de compra. Este efeito ocorre quando ¢
criada uma ligagdo emocional e racional entre os consumidores e a marca, o que faz com
que a haja um refor¢o na confianca e no desejo de adquirir os seus produtos ou servicos

(Azzari & Pelissari, 2020).

Uma marca forte, com associagdes positivas na mente do consumidor, aumenta as
chances de compra, uma vez que os consumidores tendem a optar por marcas que estes

consideram confiaveis e relevantes (Jinior & Martins, 2019).

A perce¢do positiva da marca, especialmente quando sustentadas pela qualidade
percebida e associagdes positivas na menta do consumidor, influéncia diretamente a
inten¢do de compra. Sokolova e Perez, destacam que marcas que conseguem transmitir

confianga e tendem a criar um maior envolvimento emocional e racional, fatores que sdo
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determinantes para que o consumidor avance quando chegar o momento de decidir a

aquisi¢do (Sokolova & Perez, 2021).

Segundo Prazi¢ e Devci¢, as percegdes positivas sobre a marca tém uma influéncia direta
e significativa na intencdo de compra, ou seja, quanto maior a perce¢ao positiva, maior ¢
a probabilidade de o consumidor avangar para uma compra (Prazi¢ & Dev¢i¢, 2024). Por
outro lado, atributos como autenticidade e credibilidade da marca durante o podcast sdo
cruciais para moldar a intencdo de compra (Sokolova & Perez, 2021). Para além disso,
no contexto de economias emergentes, que a percecdo da marca influencia ndo s6 a
inten¢do de compra, como também modera a relagdo entre o envolvimento com o podcast

e a inten¢do (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023).

A perce¢do da marca €, também, influenciada pelo tom, conteudo e contexto do podcast,
tudo isto contribui para a construcdo de imagens favoraveis a marca, que depois se
traduzem em atitudes positivas e numa maior predisposi¢ao para a compra (Wang &

Chan-Olmsted, 2024).

Posto isto, formulou-se a seguinte hipotese:

N\

H3 - A percecdo da marca tem um efeito positivo relativamente a intencio de

compra.
4.1.1.4 Como o brand awareness influencia a inten¢io de compra

A intenc¢do de compra ¢ definida como o planeamento que ¢ feito para efetuar a compra
de um bem ou servigco, bem como a referéncia ao desejo que o cliente tem em comprar
um determinado produto de certa marca (Shahid et al., 2017). A familiaridade com a
marca faz com que possa haver uma redugdo da perce¢ao de risco associada a compra, ou

seja, aumenta a confianca na decisdo de compra (Aaker, 1996).

Arthi, corrobora com esta visdo, dissertando que o brand awareness facilita a recuperagao
de informagdes que estdo na memoria do consumidor, fazendo com que seja influenciado

positivamente aquando da decisdo de compra (Arthi K, 2024).

O consumidor ao reconhecer uma marca e tem uma imagem mental favoravel, reduz a
incerteza quanto a escolha, aumentando a predisposicdo para a compra. O brand
awareness funciona como um atalho cognitivo, especialmente em mercados considerados
competitivos, ajudando assim na escolha de uma marca face a concorréncia (Bernarto et

al., 2020).
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O reconhecimento da marca, adquirido por meio do envolvimento com conteudos e,
podcasts, contribui para uma maior predisposi¢ao dos ouvintes para considerar as marcas
anunciadas (Prazi¢ & Devci¢, 2024). O brand awareness tem um efeito indireto e
acumulativo sobre a inten¢do de compra, sendo potenciado por estratégias que envolvem
a credibilidade e autenticidade do canal, como ¢ o caso dos podcasts (Bezbaruah &

Brahmbhatt, 2023)

Ademais, o brand awareness atua como elemento facilitador na formagao da intengao de
compra, principalmente quando mediado pela familiaridade com a marca. Uma vez que,
consumidores com uma maior exposi¢ao e reconhecimento da marca tendem a ter atitudes
mais favoraveis e uma maior predisposicdo para adquirir um produto ou servigo,
reforcando o papel do brand awareness como ancora emocional e cognitiva no processo

de decisdo (Huang & Gong, 2024).
Tendo isto em consideracao, formula-se a seguinte hipdtese:

H4 - O brand awareness tem um efeito positivo na inten¢io de compra.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA
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5 Desenho de Pesquisa

De forma a testar as hipoteses formuladas ao longo desta pesquisa, sobre o impacto do
uso de podcasts como ferramenta de marketing digital no setor bancario, foi adotada uma
abordagem metodologica de natureza quantitativa. Esta opgdo justifica-se pela
necessidade de analisar de forma objetiva a relagdo entre o envolvimento dos
consumidores com podcasts € variaveis como o brand awareness, a perce¢ao da marca e
a inten¢do de compra. De acordo com Hair, Page e Brunsveld a metodologia quantitativa
¢ adequada quando se pretendem identificar padrdes e testar relagdes causais entre
variaveis, com base em dados recolhidos junto de uma amostra representativa (Hair et al.,

2019).
5.1 Instrumento de Recolha de Dados: Questionario

Os questiondrios quantitativos caracterizam-se pela quantifica¢do, tanto na recolha de
dados, como na analise destes. Normalmente, os questiondrios seguem um modelo
estruturado que ajuda a medir e analisar os dados oferecendo uma visdo mais clara e
objetiva das caracteristicas do fendémeno que esta a ser estudado (Mardco, 2021). Este
método sera um pilar da presente investigacdo, uma vez que existe uma necessidade de

quantificar e analisar de forma sistematica as variaveis deste estudo.

O questionario foi disponibilizado online, uma vez que oferece diversas vantagens sendo
uma delas a flexibilidade, pois os participantes podem responder as questdes no momento
mais conveniente para estes, sem a necessidade de agendamento prévio. Além disso, a
recolha de dados online elimina barreiras geograficas que possam existir, ampliando
assim, o alcance da pesquisa, o que permite uma amostra de estudo mais heterogénea

(Wright, 2006).

O questionario utilizado para este estudo foi desenvolvido na plataforma Google Forms,
tendo sido divulgado através das redes sociais e grupos de interesse. O periodo de recolha

de dados foi feito entre 12 de margo de 2025 a 7 de maio de 2025.

O questionario aplicado pode ser consultado no Apéndice I. A primeira seccdo do
questionario tem um caracter introdutorio, com o objetivo de informar os participantes
quais os objetivos de estudo, bem como as condi¢des da sua participacdo. Nesta
introdugdo, destaca-se a natureza voluntaria da participagdo, sendo garantido o anonimato

e confidencialidade de todas as respostas recolhidas.
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Seguem-se trés questdes filtro, cujo objetivo ¢ assegurar a relevancia das respostas para
o objeto do estudo. A primeira questao procura saber se a pessoa sabe o que € um podcast
e de seguida se j4 ouviu, caso a resposta fosse negativa o questiondrio termina
automaticamente. A terceira pergunta pretende apenas saber que tipo de podcasts ¢ que
as pessoas ouvem mais. Por ultimo, quarta questdo pretende aferir se o participante
alguma vez ouviu um podcast patrocinado por um banco ou de um banco. Também neste

caso, uma resposta negativa implicaria o término do questionario.

Ap0s a triagem inicial, a secdo relativa ao consumo de podcasts tem como principal
objetivo avaliar o tempo médio que os participantes despendem diariamente para ouvir
podcasts. Para tal, foi formulada uma questdo que procura identificar, de forma estimada,
quantos minutos passa o inquirido a ouvir este tipo de contetido. A resposta ¢ estruturada

de sob a forma de escolha multipla, com escalas temporais previamente definidas.

A secdo seguinte, referente ao brand awareness, visa avaliar a capacidade que o
participante tem em reconhecer uma marca bancaria promotora do podcast, entre outras
marcas. Esta varidvel tem como escala, a escala de Likert com sete pontos, na qual 1
corresponde a “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”. Esta estrutura permite

entender o grau de notoriedade e recordagdo da marca apos a exposi¢ao ao conteudo.

De seguida, a sec¢do dedicada ao envolvimento, que procura medir o nivel de atencao,
interesse e identificagdo dos participantes com os contetdos. Esta varidvel tem como

escala a mesma da sec¢@o anterior, uma escala de Likert de 7 pontos.

A par do envolvimento, a percecdo da marca, com dois constructos, a humanizacao e
confianga. A componente humanizacao avalia se o contetido dos podcasts faz com que a
marca bancaria esteja mais proxima, mais empatica e dotada de tragos humanos. Nesta

seccdo, foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos.

Na sec¢do seguinte, ¢ abordada a variavel inteng¢do, que procura aferir a probabilidade de
os participantes considerarem adquirir produtos ou servigos bancarios apés a escuta de
um podcast. As afirmagdes apresentadas neste questiondrio refletem um cenario

hipotético, sendo a resposta efetuada através de uma escala de Likert de 5 pontos.

Importa salientar que as escala utilizadas tiveram como base os estudos utilizados ao
longo da revisdo de literatura, tendo sido ja devidamente testadas e validadas nos

trabalhos realizados por outros autores como ¢ possivel verificar na Tabela 1.
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5.2 Construtos e variaveis

Na Tabela 1 sdo apresentados os construtos, as variaveis e questoes do presente estudo.

Tabela 1 - Construtos e itens

Variaveis

Questdes

Referéncias

Consumo

Time spent

Num dia tipico, quantos
minutos passa a ouvir

podcasts?

(Riehm et al., 2020)

Brand

Awareness

Reconhecimento

Ao ouvir um podcast de
uma instituicdo bancaria,
consigo reconhecer
facilmente a marca desse

banco.

(Macias et al., 2024)

Consigo reconhecer
facilmente uma marca
bancaria quando ougo o
seu podcast, mesmo entre
outras marcas

concorrentes.

(Aragjo et al., 2023)

Tenho um elevado grau
de familiaridade com a
marca associada a este

podcast.

(Xi & Hamari, 2020)

Recordagao

Quando

instituicao

penso  numa
bancdria a
primeira que me vem a
cabeca ¢ a instituicdo que

mencionel anteriormente.

(Konecnik Ruzzier et

al., 2022)

Lembro-me rapidamente
dos elementos da marca

bancaria (por exemplo,

(Marta Maria da
Silva Rodrigues,
2024)
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logétipo ou slogan) apds

ouvir o seu podcast.

Envolvimento

Envolvimento

Se um podcast for
patrocinado ou de um
banco aumenta o meu
envolvimento com a

marca.

(So et al., 2014)

Eu presto atengdo ao

contetido do podcast.

(Ngoc Dan & Ngo
Trong, 2023)

Quando ougo um podcast
sinto que fago parte de

uma comunidade

(Hato, 2025)

Percegdo da

marca

Humanizacao

O podcast permite que a
instituicdo bancéria seja
tendo

vista como

caracteristicas humanas
(por exemplo, demonstra
emogoes ou

personalidade humana).

(Durgha Devi &
Arumugam, 2024)

O podcast deste banco faz
com que a marca pareca

mais humana.

(Aggarwal &
McGill, 2007)

A forma como o podcast
comunica faz com que a
marca do banco pareca

mais humana e acessivel.

(Puzakova et al.,

2013)

O podcast transmite uma
sensa¢do de proximidade,
como se fosse uma
conversa com uma pessoa

real

(Puzakova et al.,

2013)

Confianca

Um podcast patrocinado

ou de um banco faz me

(Batsukh & Chen,
2024)
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sentir que eu posso

confiar na instituicdo

bancaria.

Um podcast patrocinado
ou de um banco faz-me
acreditar que a marca ¢

honesta.

(Chaudhuri &
Holbrook, 2001)

Um podcast patrocinado
ou de um banco
transmite-me a sensagao
de que a marca ¢ fiavel e

consistente

(Delgado-Ballester
& Luis
Aleman, 2001)

Munuera-

Intencao

compra

de

Intencao

compra

de

Depois de ouvir o podcast
deste banco ou
patrocinado, pretendo
realizar alguma compra
nesta instituicdo bancéria

(: abrir conta)

(Matzler et al., 2008)

Depois de ouvir o
podcast, sinto-me mais
propenso(a) a adquirir
produtos ou  servigos

dessa marca bancaria.

(Shirkhodaee &
Rezaee, 2013)

Depois de ouvir o podcast
deste banco, €é muito
provavel que eu escolha
este banco da proxima
vez que precisar de um

servigo financeiro

(Dodds et al., 1991)

Lealdade

Se conheco um banco
através do seu podcast,

essa marca seria a minha

(Yoo & Donthu,

2001)
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primeira escolha no setor

bancario.

Depois de ouvir o | (Matzler et al., 2008)
podcast, tenciono
continuar ou a comegar a
ser cliente deste banco no
futuro.

Sinto-me (Matzler et al., 2008)

emocionalmente

ligado(a) a marca deste
banco devido ao podcast,
o que me faz querer
continuar a escolhé-la no

futuro.

Fonte: Elaboragdo propria

5.3 Pré-Teste

A aplicag¢do de um pré-teste ao questionario ¢ essencial, uma vez que a formulagao das
perguntas pode, por vezes, dar origem a ambiguidades ou interpretagdes nao calculadas
pelos investigadores. Esta etapa permite detetar e corrigir possiveis falhas, garantindo
assim que os dados recolhidos sejam validos e fidveis (Nunan et al., 2020). Foram feitos
testes a quatro pessoas e também foi revisto pela orientadora de tese. As Unicas
observacdes foram referentes a questdes ortograficas, que ajudaram a aperfeicoar o

questionario.
5.4 Procedimento da Analise Estatistica

A andlise estatistica dos dados e a validacdo do modelo proposto, foi feita com recurso
ao software SmartPLS. Este software ¢ indicado quando o foco estd na previsdo dos
constructos e na maximizacao da variancia explicada das varidveis. A determinagdo do
tamanho minimo da amostra baseou-se na regra dos 10, que cita que o tamanho da
amostra deve ser, no minimo, 10 vezes o numero maximo de relagdes estruturais que
partem de um Unico constructo ou para um constructo endéogeno. O procedimento PLS-

SEM segue uma abordagem sistematica composta por seis etapas: a especificagdo do
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modelo de medicdo ¢ modelo estrutural, recolha de dados e tamanho da amostra,
avaliacdo do modelo de medi¢ao, avaliagdo do modelo estrutural, analise da relevancia
preditiva e interpretacdo dos resultados. Apds a avaliagdo da estrutura do modelo,
procedeu-se a avaliagdo do modelo de medi¢do com base na consisténcia interna, o Alpha
de Cronbach e fiabilidade composta, validade convergente (com base na varidncia média
extraida ou AVE) e critérios de Fonrell-Larcker e Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Por fim, o modelo estrutural foi avaliado através de Beta, significancia estatistica via
bootstraping, F-square, Variance inflation factor (VIF), R-square e Q predictive (Hair et
al., 2022).
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DO RESULTADOS
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6 Caracterizacio da Amostra

O questionario foi respondido por 268 individuos. De forma a perceber qual o
conhecimento que os inquiridos tinham sobre o tema, 264 sabiam o que era um podcast,
257 ouvem podcast e 39,7% (n=102) passa em média entre 10 a 30 minutos por dia a
ouvir podcasts. Todavia, apenas 103 ouviam podcasts de ou patrocinados por bancos,

posto isto, apenas estes foram analisados, tendo em conta os objetivos do estudo.

Tal como se pode verificar na Figura 2, a amostra ¢ constituida maioritariamente por
inquiridos do género feminino, que representam 55,3% da amostra (n=57). O género
masculino corresponde a 42,7% da amostra (n=44), ja a categoria outro foi assinalada por
1,9% dos participantes (n=2). A presente amostra tem uma predominancia de participagdo
do sexo feminino, contudo, mantém uma representatividade consideravel do sexo

masculino.

Distribuicédo por Género

Outro

Masculino

Feminino

Figura 2- Distribui¢do por Género
Fonte: Adaptado de Google Forms
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No que diz respeito a distribui¢do etaria (Figura 3), a maioria dos inquiridos encontra-se
na faixa etaria dos 25 aos 34 anos (46,9%, n=46), seguida pela faixa dos 18 aos 24 anos
(26,5%, n=26). As faixas etarias dos 45-54 anos e 55-64 anos encontram-se igualmente
representadas, ambas 9% (n=9), seguidas da faixa dos 35-44 anos, com 6,1% (n=6). A
participagcdo de individuos com 65 anos ou mais foi residual, representando 2% da
amostra (n=2). Estes dados indicam que a amostra ¢ predominantemente jovem, o que
podera estar associado a uma maior familiaridade com tecnologias e construidos de audio

online.

Distribuicdo por Faixa Etaria

Idade
25- 34 anos
18- 24 anos
55- 64 anos
45- 54 anos
35- 44 anos
65 anos ou mais

Figura 3-Distribui¢do por faixa etdria
Fonte: Adaptado de Google Forms

Relativamente ao nivel de habitagdes literarias, observa-se que 75,3% da amostra (n=67)
dizem ter concluido o ensino superior, enquanto 24,7% (n=22) declaram ter o ensino
secundario regular ou profissional. Esta composi¢do exprime uma amostra com elevado
grau de qualificacdo académica, o que pode refletir uma maior predisposi¢cdo para a

utilizagcdo de meios digitais como podcasts.

No que diz respeito a ocupacdo profissional principal dos inquiridos, verifica-se que na

globalidade trabalham por conta de outrem, representando 48,6% (n=51) da amostra. Por

35



outro lado, os estudantes representam 14,3% (n=15) dos inquiridos, enquanto os
trabalhadores-estudantes 11,4% (n=12). Importa ainda referir que categorias como
trabalhador por conta propria contam com 10% (n=10) e trabalhadores independente com
8,6% (n=9). Adicionalmente, registaram-se 6 casos de desemprego (5,7%), bem como 1
caso de invalidez, ¢ uma menc¢ao especifica a profissdo jurista, sendo que cada um

representa menos de 1% da amostra.
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6.1 Analise das variaveis do modelo conceptual

Nesta se¢do realizou-se a andlise das varidveis em investigagdo, com o objetivo de avaliar
a fiabilidade e validade das variaveis que integram o comodelo conceptual proposto. Esta
andlise ¢ essencial para assegurar que os indicadores utilizados representam de forma

adequada os conceitos definidos teoricamente.

Na avaliacao de modelos de medigdo € crucial garantir que os constructos que compdoem
cada variavel apresentam uma consistente e forte relacdo. Esta relacdo ¢ avaliada através
das cargas fatoriais (outer loadings), que, idealmente, apresentam valores acima de 0,70
de forma a garantir uma boa fiabilidade. Contudo, valores entre 0,50 e 0,70 podem ser
considerados aceitdveis em fases exploratérias, desde que ndo comprometam a

consisténcia interna global de cada variavel (Amora, 2021; Hair et al., 2021).

Na Tabela 2, cada coluna representa uma variavel, e cada linha corresponde ao codigo
das perguntas realizadas (indicadores) que compdem cada um dos constructos. Na
globalidade, os resultados demonstram uma forte relagdo entre os indicadores constructos

€ as varaveis.

O constructo reconhecimento, RECO1 (0,603) e RECO2 (0,650) apresentam valores
aceitaveis, apesar de serem abaixo do que ¢ considerado ideal, enquanto RECO3 (0,933)
demonstra uma elevada correlagdo face a varidvel brand awareness. O constructo
Recordacgdo apresenta nimeros bastante sélidos, com destaque para RECORD2 (0,991),

confirmando a sua validade.

O constructo envolvimento, composto pelos indicadores ENV1 a ENV4, apresentam uma
tendéncia positiva, com valores que variam entre ENV4 (0,609) e ENV1 (0,817). Embora
ENV4 tenha uma carga ligeiramente inferior ao recomendado, encontra-se dentro do

intervalo admissivel ndo comprometendo a consisténcia do constructo.

No ambito do constructo humanizagdo, HUM1 (0,740) e HUM3 (0,832) apresentam bons
indicadores de fiabilidade. Quanto ao constructo Confiangca, CONF1 (0,835) e CONF3

(0,777) revelam cargas fatoriais elevadas, o que confirma a robustez do constructo.

A inten¢do de compra revelou-se particularmente forte, com INT2 (0,935), INT1(0,882)
e INT3 (0,872), todos bastante acima do valor de referéncia, assegurando a fiabilidade do

constructo. Por fim, o constructo lealdade, LEA1 a LEA3, apresenta valores entre 0,799
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e 0,868, todos acima da fronteira superior recomendada, confirmando assim a sua

validade.

Tabela 2 - Outer loadings

Brand Awareness

Envolvimento

Intencgao

Percecao da marca

HUM3

0,832

RECO1

0,603

RECO2

0,650

INT1

0,882

INT3

0,872

INT2

0,935

LEA2

0,868

RECORD2

0,991

HUMI

0,740

ENV4

0,609

LEA1

0,799

ENV1

0,817

LEA3

0,841

RECO3

0,933

CONF1

0,835

CONEF3

0,777

Fonte: SmartPLS

Entende-se por fiabilidade interna, o grau de consisténcia dos indicadores que compdem
0 mesmo constructo, ou seja, perceber até onde € que os itens se correlacionam. Para esta
avaliagdo foram utilizadas duas medidas: o alfa de Cronbach (o) e a fiabilidade composta
tanto na versdo rtho_a como rho_c. Valores superiores a 0,60 sdo considerados aceitaveis,
enquanto que, valores acima de 0,80 indicam uma fiabilidade interna satisfatéria (Hair et
al., 2021).

Conforme a Tabela 3, os constructos brand awareness, intencdo e perce¢ao da marca
demonstram uma alta fiabilidade. O constructo Intencdo apresenta resultados
notavelmente elevados em todas as métricas a= 0,948, rho_a= 0,949 e rho c= 0,948, o
que atesta a robustez e consisténcia da variavel. O mesmo ¢ possivel aferir com o brand
awareness, com o= 0,893, rho_a= 0,920 e rho_c= 0,881, e com a perce¢dao da marca, no
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qual os valores também sdo superiores aos limiares recomendados, o= 0,873, rho a=
0,876 e rho_c=0,874.

Por outro lado, o varidvel envolvimento apresenta valores mais baixos o= 0,665, rho _a=
0,703 e rtho_c= 0,679. Embora o valor do alpha de Cronbach esteja um pouco abaixo do
limiar de 0,70, os valores de fiabilidade composta estdo dentro dos limites aceitaveis,
podendo ser considerados adequados (Hair et al., 2021).

A validade convergente foi avaliada com base na varidncia média extraida (AVE), que
representa a propor¢do da variancia dos indicadores explicada pelo constructo. Valores
de AVE iguais ou superiores a 0,50 sugerem que o constructo explica pelo menos 50%
as variancia dos seus indicadores, o que ¢ considerado satisfatorio (Fornell & Larcker,
1981a).

Todos os constructos analisados apresentam valores de AVE superiores ao limiar
previamente definido, destacando-se a Intencdo (AVE= 0,752), revelando uma forte
validade. Por outro lado, o brand awareness (AVE= 0,660) e a percecdo da marca (AVE=
0,516), cumprem o critério minimo exigido.

Os resultados obtidos demonstram uma forte fiabilidade interna e validade convergente

para a maioria dos constructos.

Tabela 3 - Resultados da fiabilidade da consisténcia interna e da validade convergente

Composite | Composite Average
Cronbach's
reliability | reliability variance
alpha
(rho_a) (rho_c) extracted (AVE)

Brand Awareness 0,893 0,920 0,881 0,660
Envolvimento 0,665 0,703 0,679 0,519
Intengao 0,948 0,949 0,948 0,752
Percegdo da marca 0,873 0,876 0,874 0,635

Fonte: SmartPLS

A validade discriminante refere-se a capacidade de um constructo distinguir-se
empiricamente de todos os outros constructos incluidos no modelo. Uma das formas mais
utilizadas para avaliar este critério ¢ o método proposto por (Fornell & Larcker, 1981),
segundo o qual a raiz quadrada de AVE de cada constructo deve ser superior as

correlagcdes desse constructo com quaisquer outros constructos do modelo. Este
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procedimento garante que o constructo partilha mais variancia com os seus proprios

indicadores do que com variaveis externas.

A Tabela 4 mostra os resultados da aplicagdo do critério de Fornell-Larcker. Os valores
na diagonal principal representam a raiz quadrada da AVE de cada variavel, enquanto os
valores abaixo da diagonal principal representam as correlagdes entre as mesmas. A
andlise dos resultados confirma que todos as varidveis satisfazem este requisito. Por
exemplo, a raiz quadrada da AVE da variavel brand awareness ¢ 0,813, valor superior as
suas correlagdes com as suas homologas, envolvimento (0,708), intencdo (0,447) e
perce¢do da marca (0,529). O mesmo se verifica com as variaveis, inten¢do (0,867) e
perce¢do de marca (0,797), cujos valores diagonais superam todas as correlagdes

externas.

Em contraste, observa-se um valor de 0,721 para a variavel envolvimento, valor esse que
¢ inferior as correlagdes externas do Envolvimento com as restantes variaveis (intengao e
perce¢do da marca). Este cenario indica que estas trés varidveis ndo podem ser
consideradas empiricamente distintas podendo refletir uma sobreposi¢do conceptual

significativa ou redundéancia nos constructos utilizados para medir.

Desta forma, estes resultados sustentam parcialmente a validade discriminante do
modelo, indicando que algumas variaveis sdo empiricamente distintas entre si e que os

indicadores utilizados medem de forma especifica os constructos a que se propdem.

Tabela 4 - Avaliagdo da validade discriminante usando o critério de Fornell-Larcker

Brand
Envolvimento | Inten¢do | Percecdo da marca
Awareness
Brand Awareness 0,813
Envolvimento 0,708 0,721
Intencao 0,447 0,785 0,867
Percegdo da marca 0,529 0,972 0,827 0,797

Fonte: SmartPLS

Mais ainda, o critério Heterotrait-monotrait estabelece que, para se considerar
estabelecida a validade discriminante, os valor entre duas variaveis devem ser inferiores

a 0,90 (Henseler et al., 2015).

A Tabela 5 apresenta os valores das correlagdes Heterotrait-monotrait. A maioria

apresenta valores inferiores ao limiar de 0,90, como por exemplo a relacdo entre o brand
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awareness ¢ a intengao (0,426), ou entre o brand awareness ¢ o envolvimento (0,691),

confirmando a validade discriminante nesses casos.

Contudo, observa-se um valor de 0,990 entre as variaveis envolvimento e perceciao da
marca, o que indicia que estas duas varidveis ndo sdo empiricamente distintas, podendo
refletir uma sobreposicdo conceptual significativa ou redundancia nos indicadores
utilizados para medir. Embora o valor da correlagdo HTMT entre os constructos
envolvimento e perce¢do da marca (0,990) ultrapasse o recomendével por (Henseler et
al., 2015) esse resultado pode ser aceitdvel em estudos exploratérios e quando os
constructos sdo conceptualmente préximos. Também, Hair et al. (2021), aludem que em
fases embriondrias de investigacdo, valores superiores podem ser tolerados, caso haja
fundamentagdo tedrica que justifique a distingdo dos constructos. Assim sendo, tanto o
envolvimento, que expressa a conexao emocional e interesse do consumidor, quanto a
percecdo da marca, que avalia os seus atributos e imagem, sdo aspetos relacionados a
experiéncia do consumidor com a marca, o que justifica a elevada correlacdo entre as

variaveis.

Tabela 5 - Correlagoes Heterotrait-monotrait

Brand )
Envolvimento | Inten¢do | Perce¢do da marca
awareness
Brand awareness
Envolvimento 0,691
Intencao 0,426 0,786
Percegao da marca 0,505 0,990 0,825

Fonte: SmartPLS

A Tabela 6 apresenta valores de Beta (B), T Statistics (t), P- Values (p) F- sqaure (f*) e
VIF de forma a avaliar a significncia, tamanho do efeito e possiveis problemas de
multicolinearidade. O valor de f indica a forca e direcdo do efeito entra as variaveis. A
significancia estatistica doi avaliada através de bootstrapping, normalmente considerando

os coeficientes significativos quando t > 1,96 e p < 0,05 (Hair et al., 2021).

A relacdo brand awareness — intengdo apresenta um valor de B = 0,014, ou seja, ndo
significativo (t= 1,027; p= 0,305). Este resultado sugere que o nivel de brand awareness

ndo exerce influéncia estatisticamente relevante na intenc¢ao. O valor de >= 0,00 confirma
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que se trata de um efeito negligenciavel, ou seja, ndo tem qualquer utilidade ou

interpretativa relevante para o modelo.

Por outro lado, o envolvimento tem um impacto forte e significativo sobre o brand
awareness (fp=0,708; p <0,001; £2=1,006), e sobre a Percecdo da marca (f =0,972; p <
0,001; f 2=17,113). Estes valores manifestam um impacto muito elevado, e acima dos
limiares definidos por Cohen (2013), f2 > 0,35 ja ¢ considerado elevado. Este resultado
confirma o papel crucial que o envolvimento cognitivo e emocional do consumidor tem

na percec¢ao da marca.

A relagdo entre perce¢do da marca — inten¢do ¢ também estatisticamente significativa,
(B=0,819; p<0,001; £2=1,528) sugere que a forma como o consumidor percebe a marca
tem uma influéncia substancial na intengdo de compra, o que esté alinhado com a revisao

de literatura.

Os valores de VIF em todas as relagdes esta abaixo do limite de 5, o que indica a auséncia

de multicolinearidade problematica (Hair et al., 2021).

Tabela 6 - Relagdo entre variaveis

BETA f- T statistics P
VIF | square | (|O/STDEV)) | values

Brand awareness — Intencao | 0,014 1,388 | 0,000 1,027 0,305
Envolvimento — Brand

0,708 1,000 | 1,006 | 7,501 0,000
awareness
Envolvimento — Percegao da

0,972 1,000 | 17,113 | 17,991 0,000
marca
Percegdo da marca —

0,819 1,388 | 1,528 14,092 0,000
Intencao

Fonte: SmartPLS

A Tabela 7 sintetiza os valores de qualidade do modelo para as varaveis brand awareness,
inten¢do e perce¢do da marca, incluindo R- square (R?), R* ajusted e Q* predict. Os
valores de R? variam de 0 a 1, sendo que os valores mais altos indicam uma maior
variancia explicada (Purwanto & Sudargini, 2021). Os resultados mostram coeficientes
de R? consideravel. A variavel brand awareness apresenta R*= 0,502 e R? adjusted =
0,497; a inten¢do R*= 0,683 e R? adjusted = 0,677, e percecdo da marca R?>= 0,945 e R?
ajusted = 0,944. De acordo com Zeng et al. (2021), valores de R? em torno de 0,50
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refletem um poder explicativo moderado, enquanto valores mais préximos ou superiores
a 0,75 podem ser considerados elevados. Os valores de Q? predict sdo positivos e
relativamente altos, brand awareness 0,296; intengdo 0,398 e perce¢dao da marca 0,569,

confirmando que o modelo possui uma relevancia preditiva.

Tabela 7 - Indicadores da qualidade do modelo

R-square R-square adjusted Q?predict
Brand awareness 0,502 0,497 0,296
Intencao 0,683 0,677 0,398
Percegdo da marca 0,945 0,944 0,569

Fonte: SmartPLS

A andlise dos resultados obtidos foi realizada com base no modelo PLS-SEM, procurando
interpreta-los a luz da literatura e das hipdteses definidas ao longo deste estudo. A
discussdo incide sobre a direcdo e significancia estatistica das relagdes entre as variaveis,
que pode ser visto na Tabela 6, avaliando-se o impacto tedrico e pratico. O nivel de
significancia adotado nesta analise foi de p < 0,05, ou seja, hipéteses com valores

superiores serdo rejeitadas. (Hair et al., 2022).

A hipoétese H1, que dizia que o envolvimento com o podcast tem um efeito positivo na
perce¢do da marca, foi confirmada. O modelo revelou uma forte relacio estatisticamente
significativa (f = 0,972; p < 0,001; t= 17,991, > =1,006). Este resultado sugere que o
envolvimento emocional e cognitivo do consumidor com o podcast bancério contribui

substancialmente para a formacao de percegdes positivas sobre a marca.

Estes resultados corroboram com (Lijun Yin, 2024; Lima, 2022; Rao et al., 2024; Yin &
Jaime, 2024) que demonstram que a experiencia com contetidos da marca, como podcasts,
fortalece atributos como a humanizacdo e a confiancga, elementos essenciais para a
percecao da marca. Neste sentido, ¢ importante enfatizar o papel da credibilidade e da

autenticidade transmitida pelo locutor do podcast (Brinson et al., 2023).

Além disso, quando os ouvintes se sentem emocionalmente ligados e conectados ao
podcast tornam-se mais predispostos a criar percecdes positivas e mais profundas com a
marca, o que pode justificar a magnitude dos resultados observados na presente

investigacdo (Prazi¢ & Dev¢i¢, 2024).

A hipotese H2, que previa que o envolvimento com os podcasts influencia positivamente
o brand awareness, também foi validada, com uma significancia estatistica elevada (3 =
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0,708; t=7,501; p < 0,001; 2 = 7,501). Este resultado reforca a literatura que aponta o
envolvimento com conteudos digitais como fator promotor do reconhecimento de

memorizagao da marca (Garcia-Estévez & Cartes-Barroso, 2022; Keller & Swaminathan,

2020; Mele et al., 2021; Singh & Prakash, 2024).

Para além disso, um maior envolvimento emocional e informativo com os conteudos de
podcast reforca significativamente o reconhecimento e a familiarizagdo com a marca.
Este envolvimento com conteudos bem estruturados por catalisar a repetigdo da
mensagem, contribuindo diretamente para a cimentagdo da marca na memoria dos
ouvintes (Prazi¢ & Devci¢, 2024). Homologamente, ¢ possivel destacar a eficacia dos
podcasts devido ao seu formato casual, personalizado e imersivo o que favorece uma
exposi¢do mais eficaz e efetiva, porém menos invasiva das mensagens publicitarias.
Assim, este ambiente ndo s¢ facilita a captag@o da ateng¢@o dos consumidores, bem como
reforga a percec¢do positiva da marca ao criar uma experiéncia auténtica e vincada na

memoria dos consumidores (Wang & Chan-Olmsted, 2024).

A associagdo entre a atencdo, repeti¢do e conteudo valioso, permite aos podcasts que
funcionem como uma ferramenta eficaz na consolidagdo do brand awareness, sobretudo

no setor bancario, onde a diferenciacdo e a confianca sdo fulcrais.

Todos os argumentos acima corroboram os resultados obtidos no presente estudo para o

teste da Hipotese H2, contribuindo assim para o impacto positivo do brand awareness.

A hipotese H3, referente a influéncia da perce¢do da marca na intencdo, revelou-se
também estatisticamente significativa (= 0,819; t = 14,092; p <0,001; > = 1,528). Estes
valores indicam que a forma como os consumidores percecionam a marca, tem um

impacto direto na sua intengao.

A consciéncia e associagdes mentais positivas levam o ouvinte a ter mais intengdes de
aquisi¢do, sdo também importantes atributos como a autenticidade e credibilidade (Azzari
& Pelissari, 2020; Sokolova & Perez, 2021). Adicionalmente, no contexto de economias
emergentes, existe um impacto direto ndo sé na percecdo da marca e na inten¢do, mas
também no papel moderador na ligagdo entre o envolvimento e a inten¢do de compra
(Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023). Mais ainda, ¢ importante dizer que o tom e o contexto
imersivo do podcast reforcam imagens de marca mais positivas, levando,
consequentemente a uma predisposicdo maior na agdo de compra (Wang & Chan-

Olmsted, 2024). Estes resultados estao, também, de acordo com (Azzari & Pelissari,
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2020; Sadeghi & Tabrizi, 2011; Sokolova & Perez, 2021, 2021), que identificam a

influéncia positiva que a perce¢ao da marca tem na intengdo de compra e na lealdade.

Por outro lado, a hipdtese H4, que defende o efeito positivo do brand awareness na
intenc¢do, ndo foi suportada pelos dados (B = 0,013; t=1,027; p=0,035; £> = 0,00). Apesar
de haver autores que confirmam o efeito positivo desta hipdtese, tal como (Aaker, 1996;
Bernarto et al.,, 2020; Keller, 2020). Neste estudo o brand awareness revelou-se
insuficiente, por si s0, para influenciar diretamente a intengao. Isto pode indicar que, no
setor bancario, a recordacdo e o reconhecimento da marca nao ¢ suficiente para levar a
inten¢do de compra e lealdade. Este resultado ndo ¢ isolado na literatura recente. Azzari
& Pelissari, ao analisarem o comportamento de consumidor verificaram que o brand
awareness nao possui um. Efeito direto sobre a intengdo de compra, tendo indentificado
apenas efeitos indiretos mediados por dimensdes como a lealdade & marca e a qualidade
percebida. Este tipo de resultados sugere que a notoriedade por si s, pode ser uma
condicdo necessaria, mas ndo suficiente para gerar intengdo de compra(Azzari &
Pelissari, 2020) . De forma semelhante Lie et al. Demonstraram que o brand awareness
ndo teve influencias estatisticamente significativa sobre a intencdo de compra, sendo a
experiencia com a marca e a sua personalidade fatores com maior peso na decisdo do
consumidor. Estas fontes reforcam a vaidade da rejeicdo da Hipotese H4 do presente
estudo, destacando que, em determinados contextos, o reconhecimento da marca precisa
de ser complementado por outras percegdes positivas para efetivamente levar a inten¢ao

de compra (Lie et al., 2022).
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Figura 4 - Modelo conceptual PSL-SEM
Fonte: SmartPLS

45



Em suma, os resultados que podemos observar na Figura 4, evidenciam o envolvimento
com o podcast como variavel exdgena que influencia positivamente trés variaveis: a
perce¢do da marca (B = 0,580), o brand awareness (f = 0,402) e a intengdo (f = 0,551),
sendo todas estas relagdes estatisticamente significativas. Estas associagdes confirmam o

importante papel do podcast como ferramenta de marketing digital no setor bancario.

Contudo, importa sublinhar que a relacdo entre o brand awareness e a intengdo nao se
revelou significativa (B = 0,014; p= 0,305). Este resultado contraria parte da literatura

tradicional.
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CAPITULO VII - CONCLUSAO
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7 Conclusoes do estudo

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto que o envolvimento com o
podcast tem na constru¢do da marca no setor bancario, utilizando PLS-SEM. A andlise
centrou-se nas relagdes entre o envolvimento com podcast e trés variaveis chaves: o brand
awareness, a percecao da marca e a inten¢do. Tendo como fundamento uma abordagem

quantitativa e um modelo de equagdes estruturais.

O objetivo principal deste estudo consistiu na avaliagdo do impacto da utilizagdo de
podcasts como ferramenta de marketing digital pelas empresas do setor bancario na
percecdo da marca, no brand awareness e na intengcdo de compra dos consumidores. Os
resultados empiricos confirmaram que o envolvimento com o podcast exerce um efeito
positivo e significativo sobre quase todas as variaveis, com destaque para a percegdo da
marca , que se revelou como o mediador mais forte na relagdo com a intencdo. Para além
disso, ¢ foco do presente estudo compreender como o envolvimento com os podcasts
contribui para a percecao da marca. Os resultados revelaram que existe uma relagao muito
significativa. Esta conclusdo indica que o envolvimento emocional e cognitivo dos
consumidores com conteudos em formato podcast, particularmente no contexto bancario,

favorece a construcdo de um cendrio prospero para a marca.

Ademais, ao avaliar se a relagdo entre o envolvimento com os podcasts € o brand
awareness, foi possivel concluir que existe uma relagdo estatistica estreita, ou seja, o
envolvimento com o podcast que o ouvinte tem influencia positivamente o brand
awareness. Mais ainda, analisando se a percecdo da marca influencia a intengdo de
compra, foi comprovada, o que permite aferir que perce¢des positivas da marca geram

maior inten¢do de compra.

Por outro lado, ndo foi encontrado nenhum efeito positivo por parte do brand awareness
na inten¢do de compra, isto €, ndo enquadrou suporte empirico no desenvolvimento desta
investigacdo. Este resultado demonstra que, no setor bancério, o reconhecimento e
recordagdo, ndo sdo suficientes para gerar uma acdo, sendo necessario desenvolver

estratégias que promovam percecdes qualitativas positivas junto dos consumidores.

Em sintese, os dados obtidos reforcam o potencial dos podcasts enquanto ferramenta
estratégica de marketing digital no setor bancério, fomentando o envolvimento cognitivo

e emocional do publico e a promocdo de relagdes solidas com a marca.
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7.1 Limitac¢oes do Estudo

Apesar dos resultados encorajadores desta investigacdo, a mesma apresenta algumas
limitagdes. A principal limitag¢do esta na amostra ndo probabilistica por conveniéncia, que
limita a generalizacdo dos resultados para todo o universo dos consumidores do setor
bancario. Para além disso, os dados recolhidos baseiam-se num unico momento temporal,
o que impede a avaliagdo de variacdes no comportamento ao longo do tempo. O foco
exclusivo do setor bancério portugués, ¢ outra limitagdo, uma vez que podera influenciar

a aplicabilidade dos resultados noutros contextos culturais.

Adicionalmente, destaca-se a pouca literatura existente, especificamente sobre o uso de
podcasts como ferramenta de marketing digital no setor bancério, o que dificultou a
fundamentagdo tedrica mais aprofundada desta investigagdo. Por fim, importa referir que
os podcasts se encontram numa fase embriondria enquanto ferramenta de marketing
digital, especificamente no contexto bancério, o que pode ter condicionado uma analise

mais robusta e comparativa dos resultados obtidos.
7.2 Sugestoes a Estudos Futuros

Com base nas limitacdes identificadas, recomenda-se que estudos futuros considerem
amostras probabilisticas com maior diversidade geografica, de modo a aumentar a
representatividade. A aplicacdo de modelos longitudinais permitird a observacdo da

evolucdo das variaveis ao longo do tempo.

Sugere-se também que sejam incorporadas varidveis como, confianga na marca,
credibilidade percebida ou experiéncia prévia com o banco, para que se possa explicar

com maior profundidade os mecanismos subjacentes as relagdes observadas.

Seria também interessante estudar individuos que ainda ndo ouvem podcasts de bancos,
mas que manifestem interesse em fazé-lo, analisando as mesmas relagdes. Esta
abordagem permitiria avaliar o potencial persuasivo dos podcasts, junto de audiéncias em
fase inicial de contacto, contribuindo para validar a eficacia do canal como estratégia de

captacao.
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Por ultimo, sugere-se a comparacdo entre diferentes formatos de contetidos digitais como
os podcasts, de forma a avaliar a eficacia de cada meio no envolvimento e intengdo de

compra.
7.3 Contributos para a Academia e Gestiao

Este estudo oferece contributos significativos para academia ao abordar uma lacuna
relevante na literatura, a escassa investigacdo sobre o impacto dos podcasts como

ferramenta de marketing digital, em especial no setor bancério.

Do ponto de vista da gestdo, os resultados oferecem insights valiosos e praticos para
institui¢cdes do setor bancario, demonstrando que os podcasts nao devem ser vistos apenas
como instrumentos de notoriedade, mas como uma ferramenta com potencial para
melhorar a percecao institucional o que potencialmente pode levar a inten¢do de compra.
O investimento em podcasts pode ser uma via eficaz para aproximar as marcas do publico,
ainda mais nos dias de hoje, onde vivemos num mercado mais digital e competitivo. Para
a academia, este estudo oferece contributos significativos ao abordar uma lacuna
relevante na literatura, a escassa investigacdo sobre o impacto dos podcasts como

ferramenta de marketing digital, em especial no setor bancério.

Mais ainda, para gestores e profissionais de marketing, este estudo pode servidor como
ponto de partida para estratégias futuras de comunicacdo digital, incentivando a
exploragdo e investimento em podcast como um meio inovador e diferenciado. Da mesma
forma, para investigadores académicos, os resultados obtidos podem estimular novas
investigacdes sobre estratégias emergentes de marketing digital, contribuindo para um

melhor envolvimento tedrico e pratico deste fendmeno em crescimento.
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Apéndice I — [Questionario- Google Forms]

O uso dos podcasts como ferramenta de
marketing digital no setor bancario

Este questiondrio é realizado no ambito da dissertagdo de mestrado "O Uso do Podcast
como Ferramenta de Marketing Digital no Setor Bancario", inserida no Mestrado em
Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administragcdo do Porto
(ISCAP).

0 objetivo deste estudo é analisar o uso dos podcasts como ferramenta de marketing
digital no setor bancario, explorando de que forma o envolvimento dos ouvintes impacta a
percecao da marca e o brand awareness, €, consequentemente, leva a intengao de
compra. Esta investigacao pretende fornecer ao setor bancario insights praticos e
valiosos sobre como os podcasts podem ser utilizados para fortalecer aimagem da
marca e influenciar o comportamento dos consumidores.

A participagao é voluntaria, e todos os dados recolhidos sao confidenciais e utilizados
exclusivamente para fins académicos. Ndo existem respostas certas ou erradas, sendo o
propoésito apenas compreender a sua opinido sobre o tema em estudo.

Caso surja alguma questéo: 2230287 @iscap.ipp.pt
Agradeco, desde j4, a sua colaboragao.

Mafalda Ruella Amorim

Sabe o que é um podcast? *
Sim

Nao
Ja alguma vez ouviu algum podcast? *

Sim

Nao
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Quais os temas dos podcasts que ouve? *

Artes: Aborda literatura, cinema, teatro, design, e outras expressoes artisticas.

Negdcios: Focado em empreendedorismo, marketing, finangas, e gestao.

Comeédia: Programas humoristicos, stand-up e satiras.

Educagdo: Aulas, tutoriais, discussdes académicas e conteidos informativos.

Ficgdo: Historias narrativas, contos, dramas e séries ficticias.

Governo e Politica: Debates, anélises e noticias sobre o cendrio politico e governamental.

Histdria: Narrativas e andlises de acontecimentos histéricos.

Salude e Fitness: Dicas de bem-estar, nutrigao, exercicios e saide mental.

Infantil e Familia: Contetidos voltados para criangas e programas que podem ser vistos em familia.
Lazer: Hobbies, passatempos e temas de interesse geral para relaxar.

Musica: Discussoes, analises e entrevistas relacionadas ao universo musical.

Noticias: Atualidades, jornalismo e reportagens sobre os principais fatos do dia.

Religido e Espiritualidade: Discussdes sobre crengas, praticas espirituais e questdes existenciais.

Ciéncia e Medicina: Exploragdo de descobertas cientificas, debates sobre salde e inovagdes tecnoldgic...
Cultura e Sociedade: Temas sociais, debates culturais, entrevistas e reflexdes sobre a vida em sociedade.
Desporto: Cobertura de eventos desportivos, andlises de partidas e discussdes sobre modalidades diver...
Tecnologia: Inovagdes, andlises de gadgets, tendéncias digitais e debates sobre o futuro tecnoldgico.
True Crime: crime real.

Outra opgéo...
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Algum destes bancos patrocina ou é detentor de um podcasts que ouve?
(por exemplo: o Watch.tm é patrocinado pelo ActivoBank, o Contas Poupanga é patrocinado
pela ActivoBank, Minutos a Fundo do Santander)

-BANCO ACTIVOBANK, S.A.

-BANCO ATLANTICO EUROPA, S.A.
-BANCO BAI EUROPA, S.A.

-BANCO BIC PORTUGUES, S.A.

-BANCO BPI, S.A.

-BANCO COMERCIAL PORTUGUES, S.A.
-BANCO CREDIBOM, S.A.

-BANCO CTT, S.A.

-BANCO DE INVESTIMENTO GLOBAL, S.A.
-BANCO FINANTIA, S.A.

-BANCO INVEST, S.A.

-BANCO L. J. CARREGOSA, S.A.

-BANCO PORTUGUES DE GESTAO, S.A.
-BANCO PRIMUS, S.A.

-BANCO SANTANDER TOTTA, S.A.

-BEST - BANCO ELECTRONICO DE SERVIGO TOTAL, S.A.
-BISON BANK, S.A.

-BNI - BANCO DE NEGOCIOS INTERNACIONAL (EUROPA), S.A.
-CAIXA GERAL DE DEPOSITOS, S.A.
-HAITONG BANK, S.A.

-ITAU BBA EUROPE, S.A.

-MONTEPIO INVESTIMENTO, S.A.

-NOVO BANCO DOS AGORES, S.A.

-NOVO BANCO, S.A.

-REVOLUT

-TRADEREPUBLIC

Sim

Nao

Num dia tipico, quantos minutos passa a ouvir podcasts ? *

menos de 10 min
10-30 min
31-60 min
1-2 horas
2-3 horas

mais de 3 horas
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Ao ouvir um podcast patrocinado ou de uma instituigdo bancaria, consigo reconhecer
facilmente a marca desse banco.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Consigo reconhecer facilmente uma marca bancéria quando ougo um podcast, mesmo entre *

outras marcas concorrentes.

Discordo totalmente O O O Q O O O Concordo totalmente

Tenho um elevado grau de familiaridade com a marca associada ao podcast. *

Discordo totalmente O Q O O O O O Concordo totalmente

Quando penso numa instituigdo bancéria a primeira que me vem a cabeca é a instituicdo que *

patrocina o podcast que ougo.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Lembro-me rapidamente dos elementos da marca bancaria (por exemplo, logétipo ou slogan) *
apds ouvir um podcast da mesma ou patrocinado por ela.

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Se um podcast for patrocionado ou de um banco aumenta o meu envolvimento com a
marca.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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Eu presto ateng&o ao contetdo do podcast. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Quando ougo um podcast sinto que faco parte de uma comunidade. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

0 podcast permite que a instituigdo bancéria seja vista como tendo caracteristicas humanas *

(por exemplo, demonstra emogdes ou personalidade humana).

Discordo totalmente O Q O O O O O Concordo totalmente

A forma como o podcast comunica faz com que a marca do banco parega mais acessivel. *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

0 podcast transmite uma sensac&o de proximidade, como se fosse uma conversa comuma *

pessoa real.

Discordo totalmente O O Q O O O O Concordo totalmente

Um podcast patrocinado ou de um banco faz me sentir que eu posso confiar na instituigdo. *

Discordo totalmente O O O Q O Concordo totalmente
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Um podcast patrocinado ou de um banco transmite-me a sensagéo de que a marca é fidvele *

consistente.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Depois de ouvir o podcast, sinto-me mais propenso(a) a adquirir produtos ou servigos dessa *

marca bancéria.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Depois de ouvir o podcast deste banco ou patrocinado, pretendo realizar alguma compra *

nesta institui¢gdo bancdria ( ex: abrir conta)

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O Q O O O Concordo totalmente

Depois de ouvir o podcast deste banco ou patrocinado, é muito provavel que eu escolha este  *

banco da préxima vez que precisar de um servigo financeiro.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Se conhego um banco através de um podcast, essa marca seria a minha primeira escolhano *

setor bancario.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Depois de ouvir o podcast, tenciono continuar ou a comegar a ser cliente deste banco no
futuro.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Sinto-me emocionalmente ligado(a) a marca devido ao podcast, o que me faz querer

continuar a escolhé-la no futuro.

Discordo totalmente O Q O

Género *

Masculino
Feminino

Outro

Nivel completo de habilitacdes literarias atingido *

Ensino basico
Ensino secundario/ Profissional
Ensino superior

QOutro
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Idade *

Menos de 18 anos
18- 24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45- 54 anos
55- 64 anos

65 anos ou mais

Ocupagao principal *
Estudante
Trabalhador/a - Estudante
Trabalhador/a por conta prépria
Trabalhador/a por conta de outrem
Trabalhador/a independente
Desempregado/a

Outra opgéo...



Variaveis

Constructos

Cédigos

Questdes

Escala

Tipo (formulério):

Questaes filtro

3 O qUE & UM podcast?

J4 alguma vez ouviu algum podcast?

Escala Nominal
Dicotomica

Quais os temas dos podcasts que ouve?

Artes: Aborda literatura, cinema, teatro, design, e outras
expressbes artisticas.

+ Negécios: Focado em empreendedorismo, marketing,
finangas, e gestéo.

+ Comédia: Programas humoristicos, stand-up e satiras.

- Educagio: Aulas, tutoriais, discussdes académicas e

escolha multipla

Algum destes bancos patrocina ou é
dententor um podcasts que ouves? (por
exemlo: o watch.tm é patrocionado pelo activo
bank) BANCO ACTIVOBANK, S.A.

BANCO ATLANTICO EUROPA, SA.

BANCO BAI EUROPA, S.A.

BANCO BIC PORTUGUES, SA.

BANCO BPI, S.A. ~

BANCO COMERCIAL PORTUGUES, SA.

BANCO CREDIBOM, S.A.

BANCO CTT, SA.

BANCO DE INVESTIMENTO GLOBAL, S.A.
BANCO FINANTIA, SA.

BANCO INVEST, S.,
BANCO L. J. CARREGOSA, SA.

BANCO PORTUGUES DE GESTAO, S.A.
BANCO PRIMUS, S.A.

BANCO SANTANDER TOTTA, S.A.

BEST - BANCO ELECTRONICO DE SERVICO
TOTAL, S.A.

BISON BANK, SA.

BNI - BANCO DE NEGOCIOS INTERNACIONAL
(EUROPA), SA.

CAIXA - BANCO DE INVESTIMENTO, S.A.
CAIXA GERAL DE DEPOSITOS, S.A.

HAITONG BANK, S.A.

ITAU BBA EUROPE, SA.

MONTEPIO INVESTIMENTO, S.A.

NOVO BANCO DOS ACORES, SA.

NOVO BANCO, S.A.

Escolha tinica

Consumo

Time spent

TIME1

Num dia tipico, quantos minutos passa a ouvir
podcasts ?

0=menos de 10 min;
1-2 horas;

10-30 min; 2 = 31-60 min; 3
=2-3horas; 5 = mais de 3 horas

Escolha Gnica

Brand

Reconhecimento

RECO1

Ao ouvir um podcast de uma instituigao bancaria,
consigo reconhecer facilmente a marca desse
banco.

RECO2

Consigo reconhecer facilmente uma marca bancéria
quando ougo o seu podcast, mesmo entre outras
marcas concorrentes.

RECO3

Fentroumretevato grauh T
marca associada a este podcast.

Recordagdo

RECORD1

Quando penso numa instituigo bancéria a primeira
que me vem a cabega é a intituigao que mencionei
anteriormente.

RECORD2

Tembro-me ‘dos elementos da marca
bancéria (por exemplo, logétipo ou slogan) apés
ouvir o seu podcast.

Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo
totalmente).

Escolha tnica

Envolvimento

ENV1

P
aumenta o meu envolvimento com a marca.
Eu presto atengdo ao contetido do podcast.

ENV2

ENV3

Quando ougo um podcast sinto que fago parte de

Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo
totalmente).

Escolha tnica

Percecdo da
marca

Humanizagao

HUM1

0 podcast permite que a marca bancaria seja vista
como tendo caracteristicas humanas (por exemplo,
demonstra emogdes ou personalidade humana).

HUM2

O POUCaST geSTE baNeo Taz CoM qUe & MATCa parega
mais humana.
Aforma como o podcast comunica faz com que a

HUM3

marca do banco pareca mais humana e acessivel.

HUM4

0 podcast transmite uma sensagao de proximidade,
como se fosse uma conversa com uma pessoa real

Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente;
Concordo totalmente).

Escolha tnica

Confianga

CONF1

U podcast patrocionado ou de um banco faz me
sentir que eu posso confiar na instituigao bancaria.

CONF2

Um podcast patrocionado ou de um banco faz-me
acreditar que a marca é honesta.

CONF3

o oCtoTato Dt e T AT
transmite-me a sensagdo de que a marca é fidvel e
consistente

Bt ezt

Likert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo
totalmente).

Escolha tnica

Intengio

intengdo de compra

INT1

bancéria (ex: abrir conta)
Depois de ouvir o podcast, sinto-me mais

INT2

U ProTUTos OU Servicos tessa
marca bancaria.

Depois de ouvir o podcast deste banco, é muito
sual. Iha aste banco.da.pes

INT3,

que precisar de um servigo financeiro

lealdade
(continuance
intention)

LEAT

Se conhego um banco através do seu podcast, essa
marca seria a minha primeira escolha no setor
bancario.

LEA2

P podcast:
comegar a ser cliente deste banco no futuro.
Sinto-me emocionalmente ligado(a) & marca deste

LEA3

banco devido a0 podcast, 0 que me faz querer
continuar a escolhé-la no futuro.

: Likert de 5 pontos (1 = Discordo totalmente; 5 =
Concordo totalmente).

Escolha tnica

Escolha Gnica

Variaveis
Demogréficas

Género:

Masculino

Feminino

outro

Idade:

faixa etaria- ver escalas

nim inteiro

Nivel completo de habilitagGes literérias
atingido

Ensino basico

Ensino secundario / profissional

Ensino superior

ouTTo

Ocupacgéo principal

Inativo(a) (desempregado(a), reformado(a),
outra)

Ativo(a) (empregado, trabalho por conta
prépria, estudante, dono(a) de casa)
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