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RESUMO

Este estudo conclusivo causal explora os efeitos do uso de celebridades em
anuncios publicitarios, mais precisamente de celebridades nacionais e
internacionais, congruentes e nao congruentes com o produto, sobre as respostas
emocionais e comportamentais dos consumidores brasileiros. O experimento contou
com respondentes de diferentes localidades do Brasil que, apds visualizarem um
anuncio com celebridades congruentes e incongruentes, responderam a um
questionario dedicado a medir suas atitudes, inten¢cdes de compra e disposicdo de
preco a pagar. Os resultados do estudo demonstram que as atitudes em relacéo a
confianca do anuncio, a atratividade da propaganda, a intencdo de compra e
disposicdo de preco a pagar pelo produto anunciado demonstradas variaram de
maneira estatisticamente significantes com o uso das celebridades nos anuncios.
Assim, o estudo aponta para a existéncia de diferencas entre as celebridades
congruentes e incongruentes que devem ser levadas em conta no desenvolvimento
de campanhas publicitarias destinadas ao mercado brasileiro.

Palavras-chave: Congruéncia. Celebridades. Anuncios Publicitarios. Brasil.



ABSTRACT

This conclusive causal study explores the effects of celebrity use on advertisements,
more precisely national and international, congruent and non-congruent with the
product, on the emotional and behavioral responses of Brazilian consumers. The
experiment featured respondents from different locations in Brazil who, after viewing
an ad with congruent and incongruous celebrities, answered a questionnaire
dedicated to measuring their attitudes, purchase intentions and willingness to pay.
The results of the study demonstrate that the attitudes toward ad confidence,
attractiveness of advertising, purchase intent, and willingness to pay for the
advertised product displayed varied statistically significantly with the use of celebrities
in advertisements. Thus, the study points to the existence of differences between
congruent and incongruent celebrities that must be taken into consideration in the
development of advertising campaigns aimed at the Brazilian market.

Keywords: Congruence. Celebrities. Advertising. Brazil.
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1 INTRODUCAO

A busca em diferenciar-se de seus concorrentes € uma luta constante para
companhias e marcas que visam meios para salientar seus produtos e ofertas a fim
de atingir seu publico-alvo e seus respectivos consumidores (GUPTA; GRANT,
MELEWAR, 2008).

Além deste objetivo, outro desafio conhecido, e que também esta ligado a se
destacar dos demais players, é posicionar a marca como relevante e de alta
importancia no mercado (AAKER, 2009). Uma das estratégias bastante utilizadas em
diversos paises para este fim é o endosso de celebridades em produtos e
campanhas publicitarias (SILVA et. al, 2012).

Uma celebridade pode ser das mais diversas areas de atuacdo, como um
ator, um atleta ou um politico (BHUSHAM, 2007), desde que tenham um nivel de
conhecimento e reconhecimento popular suficiente (PRINGLE; BINET, 2005). Ela
pode ser uma celebridade internacional, nacional ou regional.

O uso de celebridades como endossantes vem sendo tratado como
vantagem competitiva pelas empresas. Tratando-se de celebridades esportivas as
empresas vém investindo em endossantes progressivamente, segundo reportagem
do jornal francés Le Parisien (2018), com dados da consultoria Blinkfire, o jogador de
futebol Neymar, alavanca sua conta bancaria com postagens nas redes sociais para
seus milhdes de seguidores. Ainda segundo dados da agéncia de consultoria, em
cada post o atacante brasileiro arrecada cerca de R$ 1,8 milh&o de reais por produto
divulgado, podendo acumular cerca de R$ 137 milhdes em um Gnico més.

Diante dessa realidade, este trabalho é proposto visando investigar e
apresentar quais as reais influéncias no comportamento do consumidor estes atletas
e celebridades tém, de que maneira as marcas usam 0sS mesmos como ferramentas
de promocao. Para tanto, este projeto estd estruturado em quatro capitulos. O
primeiro trazendo uma breve introdugédo do tema a ser abordado e estudado,
acompanhado de seus respectivos objetivos e justificativa de estudo, o segundo em
seu referencial tedrico com conceitos sobre o tema, o terceiro estratificando o
meétodo utilizado no projeto de pesquisa e 0 quarto apresentando e analisando os

dados obtidos com posteriores consideracgdes finais dos mesmos.
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1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DA PESQUISA

A comunicacao de marketing tem como foco promover uma maior interacdo
entre as marcas e seus consumidores, informando e expondo seus produtos e
ofertas, a fim de lembrar o cliente quais produtos comercializam (AMARAL, 2008).
Este tema € de grande importancia para o marketing moderno na medida em que se
torna crescente o0 uso de celebridades em campanhas publicitarias e, por
consequéncia na comunicacdo de marketing (ANDRADE, 2008). O uso de
celebridades em campanhas publicitarias se justifica justamente pelo fato de
influenciar os consumidores e o publico em geral, estimulando a compra de produtos
e servicos das marcas que eles endossam (TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994),
além de ampliar as possibilidades de se obter retornos em termos de publicidade e
de relacdes-publicas.

A atratividade fisica é outro fator importante para as marcas na hora da
escolha do endossante para uso em suas pecas e comunicacdes de marketing
(TILL; BUSLER, 2000), uma vez que esse seja visto como padrao diante do publico-
alvo a ser atingido e tenha uma boa reputacdo entre os mesmos de modo geral.
Outra questao relevante no contexto € a congruéncia entre o endossante e o produto
ou marca endossada, ou seja, 0 nivel de congruéncia refere-se ao quéo consistente
sdo as caracteristicas mais relevantes da celebridade endossante com os atributos
mais relevantes da marca (ANDRADE, 2008). A existéncia de congruéncia entre
uma celebridade e a marca endossada pode ter um impacto positivo na imagem
desta e, quanto mais forte e positiva esta ligacdo, mais impacto deve ter nas
percepc¢des do publico final (FLECK, 2012).

A presenca também de um nivel considerado moderado de incongruéncia
entre uma celebridade e uma peca publicitaria pode ser benéfica desde que seja
percebida como interessante e positiva pelo publico-alvo. No entanto, ao existir
incongruéncia entre celebridade e marca, ocorre um processo mais complexo que
pode também ter um impacto negativo, gerando respostas contrarias as expectativas
das marcas que fazem uso do endosso de celebridades (CARRILAT, D’ASTOUS;
LAZURE, 2013).

Nesse sentido tem-se o problema de pesquisa deste trabalho: Qual a
influéncia da congruéncia da celebridade nacional e internacional com o produto

endossado no comportamento do consumidor brasileiro?
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1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar a influéncia da congruéncia da celebridade internacional e nacional

com o produto endossado sobre o comportamento do consumidor brasileiro.

1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar a confiabilidade do anuncio vinculado as celebridades endossantes,
nacionais e internacionais, com e sem congruéncia com o produto anunciado;

b) Identificar a atratividade do anuncio vinculado as celebridades endossantes,
nacionais e internacionais, com e sem congruéncia com o produto anunciado;

c) Analisar a intencdo de compra do consumidor em relacdo a produtos
endossados por celebridades nacionais e internacionais, com e sem
congruéncia com o produto anunciado;

d) Analisar a disposicdo de preco a pagar dos consumidores pelos produtos
endossados por celebridades nacionais e internacionais, com e sem
congruéncia com o produto anunciado;

e) Estabelecer comparativos entre as respostas comportamentais dos
consumidores expostos a anuncios com celebridades nacionais e

estrangeiras, congruentes ou ndo com o produto endossado.

1.4 JUSTIFICATIVA

Diante das comuns abordagens de promoc¢do das marcas internacionais e
nacionais no mercado brasileiro por meio de marketing esportivo e endosso de
celebridades em campanhas publicitarias, todos os dias 0s consumidores
bombardeados por uma imensa variedade de anuncios diferentes, seja em revistas,
outdoors, atras de Onibus, anuncios de TV, anuncios digitais e publicacbes
patrocinadas em redes sociais, de produtos que vao desde artigos esportivos a
produtos de luxo, como joias, sao frequentemente endossados por celebridades.

Ainda que haja diversos autores nacionais (RODRIGUES; COSTA, 2009) e
internacionais (FLECK, KORCHIA; LE ROY, 2012) dedicados a estudar este tema,
ainda h& caréncia de estudos que considerem 0 uso dessa estratégia no mundo da

comunicacdo de marketing, principalmente, que testem o endosso realizado pelas
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celebridades nacionais de certo pais em comparacdo com celebridades
internacionais. Embora o endosso de celebridades ndo seja uma estratégia
inovadora, um rosto conhecido e com certa credibilidade ainda pode ajudar uma
marca a chamar atencdo e se destacar de alguma forma. Fleck et al. (2012) dizem
que ha muitas razdes para isso, mas a principal delas é o fato de que, em mercados
saturados, o uso de celebridades € uma maneira bem-sucedida de evitar o
anonimato da marca e ajuda-la a se destacar da concorréncia. Portanto, a intencao
deste trabalho é contribuir com as discussbes sobre a tematica no mundo
académico e analisar, comparar e apresentar o que realmente afeta os
consumidores em sua decisdo de compra, quando um produto € vinculado a
pessoas famosas, sejam elas nacionais ou internacionais e congruentes ou

incongruentes a mercadoria anunciada.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo apresenta uma breve introducdo sobre o endosso de celebridades
como instrumento de promocdo e 0 Seu uso em pecas de comunicacdo de
marketing. E importante conhecer os perfis dessas celebridades endossantes.
Portanto, o capitulo também trouxe alguns dados sobre a congruéncia e
incongruéncia dos mesmos quanto ao produto a ser anunciado e vinculado as suas
imagens. Posterior a isso, foram apresentados dados sobre a intencdo de compra,
disposicao de preco a pagar, confiabilidade e atratividade dos consumidores quanto
as celebridades endossantes e os produtos endossados.

2.1 ENDOSSO DE CELEBRIDADES

O uso de celebridades e pessoas famosas como estratégia de promocdo vem
sendo usada por marcas e empresas do mundo inteiro a um bom tempo. Conforme
Karasiewicz e Kowalczuk (2014), esta pratica progride desde o século XIX, tornando
0 endosso de celebridades tema comum em estudos nacionais e internacionais que
buscam avaliar a efetividade desta tdo utilizada estratégia de marketing (ANDRADE,
2008).

Estudiosos propuseram algumas teorias para tentar definir o conceito de
celebridade endossante e como o endosso de celebridades funciona. Para
McCracken (1989, p. 310), uma “celebridade endossante” é definida como “qualquer
individuo que goza de reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento em
nome de um bem de consumo ao aparecer com este em uma propaganda’.
McCracken (1989) também prop6s um modelo com trés estagios para explicar como
o endosso de celebridades funciona, argumentando que, em primeiro estagio a
credibilidade e experiéncia de um endossante passe significado para a sua imagem
publica, depois em segundo estagio o endossante transfere significado para a marca
endossada por ele, e finalmente, em terceiro estagio o significado é transferido e

passado aos consumidores. A figura 1 ilustra esse processo:



17

Figura 1 — Transferéncia de Significado no Processo de Endosso

Aquisicao de Significado Endosso Consumo
Experiéncia
:> Celebridade :> Produto :> Consumidor
Credibilidade
Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3

Fonte: Baseado em McCracken (1989).

As celebridades podem ser um grupo de referéncia influente, e neste caso,
uma poderosa estratégia de marketing para as marcas. Elas podem dar declaracdes
sobre os beneficios do uso de um determinado produto, ou simplesmente, atuar
como porta-voz da companhia por um longo periodo de tempo (BLACKWELL et. al,
2006). De acordo Stafford, Stafford e Day (2002), esta capacidade das celebridades
de atrair atengédo para uma marca, evidencia, que os endossos podem ser eficazes
na introducdo de um novo produto, na mudanca de marca, e também quando ha
necessidade da empresa de reparar uma imagem “manchada” no mercado, nao
deixando também de ser conveniente o seu uso até mesmo para ocasides de baixa
interacdo, onde o consumidor tem um tempo breve para processar a informacao e
entdo tomar decisoes.

Os endossantes das marcas, geralmente sdo escolhidos por serem atraentes,
confiaveis ou que tenham experiéncia e, preferencialmente, uma associa¢cdo com a
imagem da empresa (HAKIMI et. al, 2011). O endossante por ser atraente, confiavel
e ter um vinculo de imagem com a marca, pode ser alguém em quem o consumidor
se espelha, neste aspecto, a relacdo entre idolo e fa € muito explorada pelo
mercado publicitario. Para McNamara (2009), o desejo de ser semelhante ao idolo
faz com que o fa veja 0 mesmo como alguém que tem total condicdo de recomendar
produtos e marcas, onde a compra dos produtos das marcas que estes endossam
sejam uma espécie de “link” de aproximacgao entre a celebridade e o consumidor.

Os consumidores formam associagcoes entre a marca endossada e a celebridade
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endossante quando estas sao vinculadas, ou seja, quando estas se apresentam de
maneira conjunta comercialmente, possibilitando a transferéncia de significados
entre elas, afetando a percepcédo do produto, e supostamente da marca, de forma
positiva ou negativa (TILL; SHIMP, 1998).

Levando em consideracédo que foram apresentadas as definicdes do endosso de
celebridades e os motivos que levam companhias ao uso dessa estratégia de
marketing, a préxima subdivisdo ird abordar o conceito de congruéncia das
celebridades nacionais e internacionais quanto ao produto por elas endossado, e 0

efeito desta nos consumidores, que € um dos objetivos deste trabalho.

2.1.1 Congruéncia e incongruéncia das celebridades endossantes

O termo “congruéncia” vem sendo usado pelas mais diversas areas do
conhecimento, em especial a area de marketing e comunicacdo. Além da palavra em
guestdo, uma variedade consideravel de termos também pode ser utilizada para se
referir esta combinacgdo perfeita estabelecida entre uma marca e uma celebridade
endossante, tais como: “compatibilidade”, “link” e “match up effect”, porém o conceito
em geral dos termos continua sendo sempre 0 mesmo.

O conceito de congruéncia € abordado e definido por diversos estudiosos para
melhor explicar esta relacdo do endossante para com a marca por ele endossada.
Oliveira (2009) estabelece que congruéncia é a coeréncia de uma coisa com o fim a
que se propde e também a relacdo harmbnica, coincidéncia ou correspondéncia de
carater ou qualidades das partes envolvidas como um todo. Um exemplo pratico
para auxiliar no entendimento do termo, € o caso do surfista Gabriel Medina, que no
ano de 2014, o qual se sagrou campedo mundial, firmou acordo de patrocinio com a
marca Coppertone, fabricante de protetores solares, lancando até mesmo dois anos
depois, em 2016 uma linha especial para o uso do atleta, chamada de “Coppertone
Tattoo”, o produto visa combater o desbotamento das tatuagens e manter a nitidez
dos tragcos da mesma, além de ter uma elevada resisténcia a agua.

A congruéncia entre uma celebridade e uma marca tem sido, portanto o foco
de varios autores para o estudo sobre o endosso de celebridades, como Fleck e
Korchia (2006) e Choi e Rifon (2012). A existéncia de congruéncia entre uma
celebridade e uma marca endossada pode ter um efeito positivo na imagem desta e,

guanto mais forte e positiva esta ligacdo, mais impacto deve ter nas percepcdes do
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publico final (FLECK, 2012). Para Pringle e Binet (2005), existem quatro fatores
importantes a serem considerados na escolha de uma personalidade para
representar a marca, sendo eles:

a) Fit (Ajuste) - O quanto essa celebridade em especifico se encaixa com a

marca?

b) Fame (Fama) - O quéo conhecida e reconhecida a celebridade é?

c) Facets (Particularidades) - Quais caracteristicas da celebridade podem

ser utilizadas a favor da marca?

d) Finance (Finangas) - Quanto a marca pode e esta disposta financiar para

0 endosso dessa celebridade?

Além destes fatores, Shimp (2002) acrescenta mais alguns que também
devem ser levados em consideracdo na escolha do endossante. Para o autor,
existem cinco elementos essenciais que a celebridade precisa possuir para ser a
escolhida para endossar um produto, séo elas: confiabilidade, expertise, atratividade,
respeito e similaridade. Segundo Fleck e Korchia (2006), a predisposicdo é também
outro ponto importante para o entendimento da congruéncia entre uma celebridade e
um produto ou marca, partindo do principio de que uma avaliacdo de predisposi¢do
positiva resulta em uma percepcéao positiva antecipada da propaganda, aumentando
0 poder da congruéncia entre a celebridade e o produto ou marca e,
consequentemente, fortalecendo a possibilidade de avaliacdo positiva do endosso
de determinada pessoa. Como no exemplo citado anteriormente do surfista Gabriel
Medina e da marca Coppertone, tem-se uma “tendéncia natural”’, em mencao de que
todos devem se proteger quando estiverem na praia expostos a luz solar. Esse fator
pode, portanto, ser utilizado para avaliar o quao favoravel uma propaganda pode ser
guando esta envolve determinado produto e uma celebridade reconhecida pelos
consumidores.

Na contramdo de todo este conceito sobre congruéncia, se houver
incongruéncia entre endossante e marca, ocorre uma outra situacdo, que, por sua
vez, pode ter um impacto negativo, gerando resultados indesejaveis para a
companhia e alterando as intengdes da campanha publicitaria (CARRILAT;
D’ASTOUS; LAZURE, 2013). Se a incongruéncia entre ambas as partes, marca e
celebridade, for tdo grande que os consumidores precisem mudar seu modo de

percepcdo para compreender a mensagem, este endosso tém fortes chances de
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gerar reacdes negativas no seu publico alvo, levando a um sentimento de frustracédo
(D'ASTOUS; BITZ, 1995).

2.1.2 Endosso de celebridades e a confiabilidade do anlncio

Segundo Gundlach e Murphy (1993), a confianca é uma variavel
mundialmente aceita como base para qualquer interacdo humana. Para os autores,
confiar significa acreditar na palavra de outra pessoa e acreditar que esta nao ira
agir oportunisticamente. A confianca aparece na teoria associada a qualidades como
consisténcia, competéncia, honestidade, responsabilidade, bondade e integridade
dos parceiros (MORGAN; HUNT, 1994), enquanto, para Moorman, Zaltman e
Deshpandé (1992) esta relacionada a variaveis como crenca, sentimento e
expectativa.

A nocdo de confianca € bastante relevante em situacdes de incerteza,
guando, por exemplo, um consumidor avalia as diferencas entre duas ou mais
marcas (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992). Assim, a crenca na
confiabilidade, na seguranca e na honestidade s&o fatores que as pessoas
incorporam e levam em consideracdo na sua construgcdo de confianga na marca
(CHAUDHURI; HOLDBRROK, 2001). Segundo Mazodier e Merunka (2012), as
estratégias de marketing levantam alguns sinais que influenciam as expectativas dos
consumidores. Este raciocinio se explica nos contratos de patrocinio que as marcas
fazem com as celebridades, como os endossos (CLARK et al., 1992). Além disso,
algumas teorias defendem que os endossos tem direta influéncia na confianca na
marca e nas suas propagandas (INMAN, 1995; KIRMANI; RAO, 2000).

Para Ohanian (1991), as pessoas confiam naquilo que € bonito, ela afirma
que a beleza torna o0s endossantes fisicamente atraentes parecerem
inconscientemente mais persuasivos. Além da imagem do endossante passar
confianga para a marca e o anuncio, os fas veem o0s seus idolos como pessoas
totalmente aptas para recomendar um produto ou marca, sendo esses uma espécie
de certificacdo de qualidade dos itens e marcas por eles endossados (REDMOND,
2008).
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2.1.3 Endosso de celebridades e atratividade do anuncio

A linguagem empregada nos anuncios publicitarios tem funcdo persuasiva e
visa atrair clientes, aumentando o consumo de um produto ou servico de
determinada marca. Essa linguagem pode ser formal, informal, técnica ou
humoristica, variando conforme o publico alvo que se deseja atingir. As imagens
dao suporte a escrita por serem de rapida e facil leitura, complementando o anuncio.

Dondis (2003) afirma que ver € um processo que requer pouca energia e que
h&d uma forte tendéncia a informag¢édo visual no comportamento humano. Sendo
assim, os publicitarios lancam méo de elementos visuais para fazer com que seus
anuncios sejam mais atrativos e persuasivos. Os recursos visuais como metéaforas,
fotos e imagens sdo bastante frequentes e estabelecem uma forte relacdo com a
escrita, visando estimular o consumo daquilo que o anuncio contém.

Cavalcante (2016) ressalta que o anuncio € um género produzido por
profissionais da area da publicidade com um propdsito comum: o de promover um
determinado produto, servico ou uma ideia por intermédio de propagandas
televisivas, spots, entre outras. Segunda a autora, o andncio situa-se em uma esfera
de comunicacdo humana e, por ser gerado a partir do discurso publicitario, €
bastante inovador e rompe frequentemente com modelos cristalizados.

Tendo em vista que a transmissao da mensagem publicitaria, na maioria das
vezes, ndo se realiza por intermédio do contato fisico, o seu produtor faz uso de
diversos artificios linguisticos e ndo linguisticos para construir os efeitos de sentido
que deseja produzir e persuadir o publico alvo. Na maioria das vezes, o texto e
anuncio publicitario sao veiculados por intermédio da TV, revistas, jornais e outdoors.
Desse modo, para construir seu argumento, o texto do anuncio tende a ser criativo e
de facil compreensdo para alcancar o maior nimero de pessoas possivel. Os
anuncios publicitarios congregam diversas formas de interagir com o publico através
de diferentes recursos linguisticos, sendo o endosso de celebridades, uma delas.

O endosso de uma celebridade € um tipo de testemunho dado em relagéo a
um produto, pelo uso da imagem ou da palavra do endossante. Seja pela palavra ou
pelo uso da imagem, o endosso consiste em uma estratégia para promover uma
marca ou um produto e vender o perfil do endossante (REDMOND, 2008). Como
alegam Goldsmith, Lafferty e Newell (2000), o uso de celebridades em uma

propaganda se justifica exatamente pela influéncia que estas exercem sobre seus
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fés e o publico em geral, estimulando a compra de produtos, servicos e marcas que
elas endossam, tornando a propaganda mais atrativa e a acdo de marketing mais

eficaz.

2.1.4 Endosso de celebridades e intencdo de compra

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) é preciso entender porque 0S
consumidores compram, 0 que compram e por que respondem ao mercado da
maneira que o fazem. Esses autores trazem o comportamento do consumidor como
sendo as atividades fisicas, mentais e sociais que resultam em decisdes variadas,
entre as quais pagar, comprar e usar produtos ou servi¢os, bem como descarta-los.
A intencédo de compra vem sendo muito estudada nos segmentos do marketing, pois
através dela, pode se encontrar diferencas que determinam comportamentos
especificos e caracteristicas dos consumidores e desta forma, pode se adequar o
mercado para atendé-las (GOUVEA; OLIVEIRA; VERISSIMO, 2014).

Ao longo dos anos, estudando o processo de consumo, pesquisadores tém
destacado aspectos como motivagdes internas e influéncias externas, como
pressdes sociais e atividades de marketing, conforme indicam Blackwell, Miniard e
Engel (2005). De forma geral, esses autores mostram que existem sete etapas
basicas envolvidas no processo de decisdo do consumidor:

a) Reconhecimento de uma necessidade: uma percepc¢ao de diferenca entre o

estado desejado e o atual, suficiente para ativar um processo decisorio;

b) Procura por informacdes: essa procura se passa ha prépria memoria

(busca interna) ou no ambiente externo;

c) Avaliacdo de alternativa pré-compra: avaliacdo de opcdes em termos de

beneficios esperados e, a partir disso, escolha da alternativa preferida;

d) Compra: aquisicao da alternativa preferida ou de um substituto aceitavel;

e) Consumo: uso da alternativa adquirida;

f) Avaliacdo de alternativa pos-compra: analise do grau de satisfacédo

proporcionado pela experiéncia de consumo;

g) Descarte: disposi¢céo do que nao foi consumido ou seus remanescentes.

A influéncia externa das acdes de marketing diz respeito também ao uso

frequente de um endossante em campanhas publicitarias, que por sua vez, €
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considerado uma eficaz ferramenta de promocéo, influenciando a publicidade, o
reconhecimento da marca, a lembranca da marca, a intencdo de compra e até
mesmo o0 comportamento do consumidor (SPRY; PAPPU; CORNWELL, 2011), além
de alavancar a imagem e identificacdo da celebridade e da marca (ATKIN; BLOCK,
1983).

Conforme McCracken (2005), alguns endossantes possuem um significado
amplo e relativamente compartilhado pela audiéncia alvo do endosso, enquanto
outros portam um conjunto diferente de significados. A efetividade do endosso fica,
assim, dependente em parte dos significados que se pretende que o endossante
transfira para o produto no processo de endosso, fortalecendo a teoria de que
guando ha um impacto positivo derivado desse processo, consequentemente ha
uma influéncia no comportamento de compra do consumidor (WEI; LU, 2013) no
caso dos endossantes serem vistos como dinAmicos, atraentes e simpaticos, por
exemplo (ATKIN; BLOCK, 1983).

Como afirmaram Goldsmith, Lafferty e Newell (2000, p. 52) "o efeito dos
endossantes tem grande influéncia em como o publico vé a peca publicitaria por si
mesma, enquanto a credibilidade da empresa consegue influenciar tanto a atitude
em relacdo a marca quanto a intengdo de compra”. Hsu e McDonald (2002) dizem
que estudos empiricos tém apontado que a congruéncia entre o produto e seu
endossante afeta positivamente a percepcdo dos consumidores em relacdo a
intencdo de compra, recall e disposicdo em pagar precos mais elevados. Levando
em consideracdo que foram apresentados os contetdos e teorias sobre o endosso
de celebridades e a intencdo de compra, no proximo topico deste projeto serédo
abordados e aprofundados os conceitos de disposicdo de preco a pagar pelos

produtos endossados por parte dos consumidores e como este processo ocorre.

2.1.5 Endosso de celebridades e disposicdo de preco a pagar

A influéncia das celebridades sobre os fas ocorre pela imitagdo ou admiracdo
de um publico especifico pela pessoa famosa. Fas assiduos sdo os primeiros a
comprar produtos relacionados aos seus cantores, atletas ou artistas prediletos,
sendo que alguns, ainda, aderem ao estilo de sua celebridade preferida.

Cultuar uma celebridade pode ser um meio de experimentar uma vida de luxo,

ou uma forma de estabelecer uma conexdo com alguém famoso, com o qual, de
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outra forma, seria quase impossivel estabelecer vinculos (MEYERS, 2009).
Normalmente, as celebridades s&o apresentadas como figuras bem-sucedidas e
modelos a serem seguidos. Para Petty e D’Rozzario (2009), o fato de as
celebridades serem vistas como bem-sucedidas reforca a curiosidade dos fas e
consumidores em seguir o mesmo caminho para alcangarem sucesso. Essa
imagem de destaque criada pela celebridade em relacdo aos fas e ao publico
comum justifica 0 seu endosso, tanto em publicidade, como em varios outros meios
de comunicacdo de marketing. Copiar a celebridade significa ter o mesmo corte de
cabelo, vestir as mesmas roupas e também utilizar os produtos que ela usa.

Ao mensurar o comportamento e percepcdo do consumidor, a disposicdo de
preco a pagar tem papel fundamental no entendimento de como o consumidor
percebe determinada oferta de um produto, marca ou servi¢o. Alguns clientes estéao
dispostos a pagar mais caro por determinado produto apenas para obter a sua
marca predileta (AILAWADI; LEHMAN; NELSIN, 2003). Essa ideia tem influéncia
direta no quanto o consumidor percebe valor e qualidade na oferta de um produto
(FRANK et. al., 2015).

Desta forma, pode-se definir a disposicdo de preco a pagar como a intengao
do consumidor em valorizar um produto ou servico pagando um valor maior, como
resultado da percepc¢édo de uma oferta mais valiosa e vantajosa quando comparado a
outras dos concorrentes (PARENT et. al., 2011). E como afirmaram Hsu e McDonald
(2002), quando o produto ou marca € endossado por uma celebridade, este afeta
diretamente e positivamente a percepcdo de seus consumidores, sendo um fator
decisivo tanto em sua decisdo de compra quanto em sua diSposi¢cao a pagar pregcos

mais elevados pelos produtos endossados.
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3 METODO

Neste capitulo sera apresentado o método de pesquisa utilizado no presente
estudo. Primeiramente, € apresentada a caracterizacdo da pesquisa e 0
procedimento de coleta de dados e, posteriormente, o instrumento de coleta e
andlise dos dados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A caracterizacdo da pesquisa é a estrutura necessaria para se atingir os
resultados do projeto em questado, detalhando os procedimentos que serdo utilizados
para a obtencdo do mesmo (MALHOTRA, 2012). Conforme Malhotra et al. (2005),
h& dois principais modelos de pesquisa: modelo exploratério e modelo conclusivo,
ambos podendo ser de carater descritivo ou causal. O presente estudo utilizou o
método quantitativo para a aplicacdo da pesquisa, com carater conclusivo causal,
visando obter evidéncias relativas da relacdo de causa e efeito que o endosso de
celebridades exerce sobre o consumidor brasileiro. O estudo foi operacionalizado
por meio de um experimento de ordem fatorial 2x2 (4 grupos), tendo como vantagem
de sua utilizacdo a obtencdo de respostas as varias hipoteses em um mesmo

experimento.

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA

Para o presente estudo, um andncio que fazia a promocdo de um ténis
esportivo com o endosso de uma celebridade foi elaborado e serviu de objeto-
estimulo aos respondentes dos questionarios. Foram preparadas quatro diferentes
versbes dos anuncios, variando a celebridade endossante e seu ambito
(internacional e nacional) e também o seu nivel de congruéncia com o produto
endossado (com e sem congruéncia). Apés a visualizagdo do anuncio, 0s
participantes foram convidados a responder ao questionario da pesquisa.

O primeiro grupo de respondentes recebeu o anuncio com a celebridade
nacional sem congruéncia com o produto endossado (G1l). O segundo grupo
recebeu o anuncio que continha a celebridade nacional como endossante, porém

com congruéncia com o produto (G2). O terceiro grupo de pessoas recebeu o
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anuncio com a celebridade internacional, sem congruéncia com o produto (G3). J& o
quarto grupo de respondentes visualizou o anuncio com a celebridade internacional,
de mesma foram que o terceiro grupo, no entanto congruente com o produto (G4).

Tabela 1 ilustra o detalhamento dos grupos em questéo de forma escalonada:

Tabela 1 — Esquema dos grupos respondentes

Ambito da celebridade | N&o congruente com o Congruente com o
endossante produto produto
Nacional G1 G2

Internacional G3 G4

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Os questionarios juntamente com 0S seus respectivos anudncios, foram
enviados para diferentes respondentes. A pesquisa foi aplicada de forma aleatoria
com todos participantes sendo de nacionalidade brasileira. Os questionarios foram
enviados para cada individuo com um link, que continha as perguntas e a imagem
do anuncio em questao.

Para todos os grupos, os questionarios foram aplicados on-line via Google
Forms, e enviados aos participantes via e-mail, redes sociais e também por meio de
mensagem na plataforma “UCS Virtual” para alunos da Universidade de Caxias do

Sul, a fim de atingir uma amostra de, pelo menos, 30 casos validos para cada grupo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA

O mecanismo para a coleta dos dados € a maneira pela qual as perguntas
sdo exibidas para a amostra da pesquisa e utilizada para a coleta dos resultados
(MATTAR, 2001). No presente estudo, aplicou-se um questionario, por ser
amplamente aceito e utilizado em diversas pesquisas de marketing, pois através
dele, pode se distinguir quem séo as pessoas da amostra pesquisada, o porqué elas
tém determinados comportamentos e como ocorre a sua tomada de decisédo
(MCDANIEL JR.; GATES, 2005).

Segundo Gil (2010), a elaboracéo do questionario consiste em transformar os
objetivos especificos que se pretende atingir no estudo em perguntas bem

formuladas. Para esse estudo, fez-se necessaria uma coleta de dados amparada por
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questionarios fechados, no qual as questbes foram estratificadas com base no
referencial teérico com possibilidade de alternativas de respostas.

Para o mesmo, foi elaborado primeiramente, as escalas para a mensuragao
das variaveis do estudo, onde, para a maioria das questdes, fez-se uso da escala de
Likert de cinco pontos, de “1” discordo totalmente a “5” concordo totalmente. O
produto escolhido foi um ténis esportivo, o qual € um produto de uso de boa parte da
populacao brasileira e as celebridades congruentes escolhidas para os anuncios
foram: Neymar e Cristiano Ronaldo, ja as celebridades incongruentes escolhidas
foram: Dwayne Johnson e Caio Castro, todas escolhidas pelo autor por se tratarem
de figuras publicas conhecidas e presentes constantemente em programas de TV,
filmes, jogos de futebol e noticiarios. O questionario em primeiro momento fez
perguntas para identificacdo do perfil dos respondentes, como, idade, género e
escolaridade. Em segundo momento, foram abordadas questbes sobre a
confiabilidade do anuncio, sua atratividade, a intencdo de compra do respondente e
por fim a sua disposicéo de preco a pagar pelo produto anunciado.

Tais questdes foram elaboradas com variaveis adaptadas de estudos de
outros autores, sendo para o construto da confiabilidade do anuncio a escala de De
Wulf, Odekerken e lacobucci (2001), para a atratividade do andncio Kim and
Lakshmanan (2015) e para intencdo de compra a escala foi proveniente dos autores
Baker e Churchill (1977).

A questdo de disposicdo de preco a pagar foi feita de forma aberta,
possibilitando o respondente estabelecer um pre¢co a pagar pelo produto utilizando
critérios pessoais. O questionario esta disponivel no apéndice A.

3.4 SELECAO DOS PARTICIPANTES

A selecdo dos respondentes deu-se deu por meio de conveniéncia, ou seja,
todos os respondentes da pesquisa foram selecionados por estarem disponiveis, o0
gue para Malhotra (2012), é o método que consome menor tempo, tornando as
unidades amostrais mais acessiveis e mais faceis de serem medidas pelo
pesquisador. Como o questionario foi respondido apenas via internet e o produto do
anuncio em questao se tratava de um ténis esportivo, o qual se destinava ao publico

masculino, os respondentes selecionados foram homens. Desta forma, em trés
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semanas de aplicagdo da pesquisa, foram obtidas um total de 253 respostas,
encerrando-se a coleta de dados.

3.5 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE DADOS

Apés realizacdo da coleta de dados, deu-se inicio a tabulacdo dos dados,
que, para Samara e Barros (2001), € a forma de transformar as respostas em dados
numericos para facilitar a leitura e analise dos dados, utilizando-se planilhas. Apés
isso, como sugere Malhotra (2012), foi feita uma limpeza dos dados obtidos, como a
exclusdo das mulheres respondentes. Por ndo possuirem identificacdo com o
produto e o anuncio utilizados na pesquisa, foram excluidos todos os participantes
do género feminino.

Além da questdo eliminatéria de género, o questionario ainda contava com
duas perguntas de checagem. Nesta etapa foram excluidos os participantes que nao
sabiam qual produto estava sendo anunciado e que afirmaram ndo conhecer a
celebridade do anuncio. Também foram excluidos os participantes que responderam
de maneira incorreta a pergunta aberta sobre disposi¢éo de preco a pagar.

Depois de tabulado e feito o tratamento inicial do banco de dados, foram
analisadas as respostas de cada um dos grupos com o uso do programa de analises
estatisticas SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Foram estabelecidas
0s “Zscores” para cada variavel e respondente, a fim de identificar e excluir os seus
respectivos outliers, optou-se por excluir respondentes que apresentaram Zscore > 3
ou Zscore < -3. Além disso, realizaram-se testes de estatistica descritiva e, para
verificar a existéncia de diferencas entre os grupos, utilizou-se a analise de variancia
ANOVA e teste Post Hoc LSD.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados do experimento realizado.

4.1 RESULTADOS DO EXPERIMENTO

A coleta de dados foi feita através de um questionario enviado por internet aos
potenciais participantes. Participaram do estudo 262 respondentes, dos quais todos
brasileiros, sendo 188 do género masculino e 74 do género feminino. Essas 74
respostas foram eliminadas da analise, pois o anuncio era destinado ao publico
masculino. Foram igualmente desconsideradas as respostas de participantes que
indicaram o produto errado que estava sendo anunciado e que afirmaram nao
conhecerem a celebridade endossante do anuncio. Ao verificar os outliers por meio
do Zscore, eliminou-se os respondentes que apresentaram Zscore > 3 ou < -3. Neste
caso, foram retirados da amostra 9 casos, totalizando 162 casos validos. A
distribuicdo das respostas validas por grupo é demonstrada na Tabela 2.

Tabela 2 — Distribuicéo das respostas validas por grupo

Grupo Descricao Respostas Validas
Obtidas
Gl Nacional ndo congruente 41
G2 Nacional congruente 43
G3 Internacional ndo 42
congruente
G4 Internacional congruente 36

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Todas as respostas consideradas validas neste estudo foram coletadas no
periodo compreendido entre 25 de setembro e 9 de outubro de 2019. A analise do
perfil dos respondentes é apresentada a seguir. Nos subcapitulos seguintes
apresenta-se a checagem das manipulacdes e, em seguida, a analise descritiva e a

analise paramétrica dos dados coletados.
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4.1.1 Perfil dos respondentes
A média de idade dos participantes constatada foi de 28,90 anos. Na tabela 3
€ apresentada a idade média, o desvio padréo, a idade minima e a idade maxima

constatadas por grupo.

Tabela 3 — Idade por grupo

Grupo Idade Média Desv~|o Idade Minima | Idade Maxima
Padrao
Gl 28,83 anos 7,88 anos 19 anos 55 anos
G2 28,05 anos 8,08 anos 15 anos 47 anos
G3 27,14 anos 7,23 anos 14 anos 47 anos
G4 27,18 anos 3,24 anos 19 anos 32 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

O grupo 3 é o grupo que apresenta menor média de idades. J& o grupo 1
apresenta a maior média de idades. A fim de verificar a significancia dessas
diferencas, efetuou-se uma ANOVA. O resultado da ANOVA confirmou que néo
houve diferenca significante entre as médias de idade dos respondentes (p=0,148).
Assim, verificou-se que o perfil dos respondentes do questionario seguiu uma
homogeneidade em relacdo a idade. Das respostas validas, a maioria, 115, foi
fornecida por respondentes do grau de escolaridade classificado como “Ensino
Superior (Completo e Incompleto)”. O restante dos graus de escolaridade forneceu
47 respostas validas. A Tabela 4 demonstra a distribuicdo por grau de escolaridade

em cada um dos grupos do estudo.



Tabela 4 — Escolaridade por grupo

Escolaridade Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 | Grupo 4
Sem escolaridade 0% 0% 0% 0%
Ensino Fundamental 0% 0% 0% 0%
Incompleto
Ensino Fundamental 0% 2320 0% 0%
Completo
Ensino Médio Incompleto 0% 4,65% 2,38% 0%
Ensino Médio Completo 2,50% 16,30% 14,29% 5,41%
Ensino Superior 47,50% | 39,53% | 4524% | 21,62%
Incompleto
Ensino Superior Completo 40% 18,60% 26,19% 45,95%
Pos-graduacéo 10% 18,60% 11,90% 27,02%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A fim de verificar se as diferencas de composi¢cdo dos grupos no tocante ao
grau de escolaridade sdo significativas, efetuou-se uma ANOVA. O resultado da
ANOVA confirmou que ndo houve diferenca significante entre as composicdes de
grau de escolaridade dos grupos de respondentes (p=0,392). Assim, tem-se

homogeneidade em relacdo ao grau de escolaridade.

4.1.2 Checagem das manipulacfes

No questionario foram incluidas trés questdes de checagem. A primeira e a
segunda, ambas de carater excludente, solicitavam ao respondente que indicasse 0
produto anunciado na propaganda que acabara de visualizar e se o0 respondente
reconhecia a celebridade do anuncio. A terceira questdo de checagem, “Vocé
considera a pessoa que aparece na imagem é adequada para anunciar o produto?”,
tinha por objetivo verificar se os respondentes dos grupos haviam percebido a
congruéncia da celebridade com o produto e o anuncio que visualizaram. A Tabela 5,
a seguir, explicita a pontuacdo meédia obtida pelos anuncios por grupo nessa
guestdo. Ressalta-se que pontuacdes proximas a 1 revelam que os respondentes
perceberam pouca ou nenhuma congruéncia entre celebridade, produto e anuncio e

que pontuacdes proximas a 5 revelam que os respondentes perceberam alta
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congruéncia entre celebridade, produto e anuncio. A tabela também apresenta o

desvio padréo constatado em cada grupo.

Tabela 5 — Congruéncia celebridade X anuncio

Grupo Média N Desvio Padrédo
Gl 2,25 41 1,39137
G2 3,98 43 0,80144
G3 2,45 42 1,48492
G4 4,46 36 0,80259
Total 3,27 162 1,49448

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Efetuou-se uma ANOVA e teste Post Hoc LSD para verificar a significancia

das diferencas encontradas. O detalhamento é apresentado na Tabela 6, a seguir.

Constata-se diferenca significante quando da comparacdo de grupos que

visualizaram anuncios com celebridades de niveis de congruéncia com o produto e

anuncio distintos. Portanto, os anuncios com as celebridades congruentes e com as

celebridades incongruentes foram percebidos diferentemente, como o estudo

propusera.
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Tabela 6 — Comparativo scores médio congruéncia

(1) Grupo | (II) Grupo | Diferenca média (I-Il) | Erro Padrdo | Significancia
2 11,72674 0,25689 0,000
G1 3 -0,20238 0,25836 0,435
4 -2,20946 0,26674 0,000
1 1,72674 0,25689 0,000
G2 3 1,52436 0,2537 0,000
4 .0,48272 0,26223 0,068
1 0,20238 0,25836 0,435
G3 2 11,52436 0,2537 0,000
4 -2,00708 0,26367 0,000
1 2,20946 0,26674 0,000
G4 2 0,48272 0,26223 0,068
3 2,00708 0,26367 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como se pode observar na Tabela 6, ha diferenca significante (p<0,05) entre
as médias dos grupos G1 e G2, bem como entre G3 e G4. Isso significa que os
grupos G2 e G4, mostraram um grau de concordancia com a congruéncia entre a
celebridade e o produto, significantemente maiores do que dos grupos G1 e G3,

respectivamente.

4.1.3 Anédlise descritiva e paramétrica dos construtos

Foram analisadas as respostas de cada um dos grupos para cada um dos
construtos através da estatistica descritiva e paramétrica. Foram estabelecidas as
meédias e desvios padréo para as questdes dos construtos e também para a media
geral. Em seguida, para verificar a existéncia de diferencas significantes entre os

grupos, utilizou-se ANOVA e, quando constatadas realizou-se, teste Post Hoc LSD.

4.1.3.1 Confiangca em relagdo ao anuncio

Quanto a confiangca em relagdo ao anuncio, conforme pode ser verificado na

Tabela 7, os anuncios com as celebridades congruentes obtiveram médias mais
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altas que os anuncios com as celebridades incongruentes. Observa-se, porém, que
a diferenca entre as médias € maior entre G3 e G4 do que entre G1 e G2 (1,36

ponto e 1,31 ponto, respectivamente).

Tabela 7 — Confianca em relacdo ao anuncio

Grupo Score Médio Desvio Padréo
1 2,59 0,84244
2 3,89 0,74076
3 2,87 1,04113
4 4,23 0,81683

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Ainda segundo a Tabela 7, verifica-se que os respondentes que visualizaram
0 anuncio com a celebridade incongruente demonstraram atitudes mais negativas
gue os respondentes que viram o anuncio com a celebridade congruente em relacao
a confianca do anuncio. A ANOVA identificou diferencas significantes entre os grupos
(p=0,00), com isso, realizou-se a ANOVA com teste Post Hoc LSD, cujo resultado e

detalhamento esta apresentado na Tabela 8, a seguir.

Tabela 8 — Comparativo scores médios confianca em relacdo ao anincio

(1) Grupo | (Il) Grupo Diferenca média (I-) Erro Padrdo Significancia
2 -1,30013 0,19079 0,000
G1 3 -0,28183 0,19188 0,144
4 -1,64255 0,19811 0,000
1 1,30013 0,19079 0,000
G2 3 1,01829 0,18842 0,000
4 -0,34243 0,19476 0,081
1 0,28183 0,19188 0,144
G3 2 -1,01829 0,18842 0,000
4 -1,36072 0,19583 0,000
1 1,64255 0,19811 0,000
G4 2 0,34243 0,19476 0,081
3 1,36072 0,19583 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Conforme Tabela 8, observa-se que G2 tem média significantemente maior
que G1, indicando uma maior confianca no anuncio cuja celebridade nacional é
congruente com o produto. Da mesma forma, verifica-se que G4 também tem média
significantemente maior que G3 (p=0,00), evidenciando que, no caso de
celebridades internacionais, também € maior a confianga quando ha congruéncia
entre celebridade e produto (p=0,00). Por fim, vale destacar que, em se tratando de
celebridades congruentes ndo héa diferenca significante na confianga entre os grupos
G2 e G4 (p=0,081).

4.1.3.2 Atratividade em relagdo ao anuncio

Conforme pode ser verificado na Tabela 9, os andncios que continham as
celebridades congruentes com o produto tiveram scores, em média, maiores que 0s
anuncios com as celebridades incongruentes. Isso ocorreu quando comparados 0s

grupos G1 e G2, e também quando comparados os grupos G3 e G4.

Tabela 9 — Atratividade em relacdo ao anuncio

Grupo Score Médio Desvio Padréao
1 2,69 0,97091
2 3,95 0,66644
3 2,98 1,09704
4 4,15 0,58144

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Verifica-se que nos grupos G2 e G4, o anuncio com as celebridades
congruentes com o produto gerou uma atratividade em relagdo ao anuncio maior e
com diferenca de apenas 0,20 ponto maior entre si. Ainda segundo a Tabela 9, e
comparando os grupos 1 e 3, verifica-se que a média de ambos os grupos ainda séo
menores que G2 e G4, porém, o0 grupo que visualizou o anuncio com a celebridade
internacional ndo congruente (G3) foi melhor avaliado que o grupo que visualizou o
anuncio com a celebridade nacional ndo congruente (G1). Efetuou-se uma ANOVA
para verificar a significancia das diferencas encontradas. A ANOVA revelou a

existéncia de diferencas significantes quando comparados 0s grupos, entao,
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realizou-se um teste Post Hoc para verificar a significancia dos dados encontrados.

O detalhamento € apresentado na Tabela 10.

Tabela 10 — Comparativo scores médios atratividade em relagdo ao anuncio

(1) Grupo | (II) Grupo | Diferenca média (I-Il) | Erro Padrdo | Significancia
) -1,25360 0,18898 0,000
G1 3 -0,29254 0,19006 0,126
4 -1,46095 0,19622 0,000
1 1,25360 0,18898 0,000
G2 3 0,96106 0,18663 0,000
4 -0,20735 0,19291 0,284
1 0,29254 0,19006 0,126
G3 2 -0,96106 0,18663 0,000
4 -1,16842 0,19397 0,000
1 1,46095 0,19622 0,000
G4 2 0,20735 0,19291 0,284
3 1,16842 0,19397 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A ANOVA combinada com o teste Post Hoc LSD revelou a existéncia de
diferencas significantes quando comparados os grupos 1 e 2 (p=0,00) e quando
comparados os grupos 3 e 4 (p=0,00). As comparacdes indicaram que 0s anuncios
gue continham as celebridades congruentes com o produto, apresentam uma maior
atratividade do que aqueles que continham as celebridades ndo congruentes. Vale
ainda ressaltar que se tratando de celebridades congruentes, no quesito atratividade,

nao ha diferencas significantes entre os grupos G2 e G4 (p= 0,284).

4.1.3.3 Intenc&o de compra

Quanto a intencdo de compra despertada pelos anuncios, conforme pode ser
verificado na Tabela 11, o andncio com as celebridades congruentes com o produto
despertou maior intencdo de compra entre os respondentes se comparado ao
anuncio com as celebridades incongruentes. A diferenca é de 1,43 pontos entre G1 e

G2, e de, 1,29 pontos entre os grupos G3 e G4.
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Grupo Score Médio Desvio Padréao
1 2,2063 0,66479
2 3,6337 0,91831
3 2,3571 1,41329
4 3,6419 0,88690

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Efetuou-se uma ANOVA e teste Post Hoc LSD para verificar a significancia

das diferencas encontradas. O detalhamento da ANOVA € apresentado na Tabela

12, a sequir.

Tabela 12 — Comparativo scores médios intencdo de compra

(I) Grupo | (Il) Grupo | Diferenca média (I-II) Erro Padréo | Significancia
2 -1,42747 0,22303 0,000
Gl 3 -0,15089 0,22430 0,502
4 -1,43564 0,23158 0,000
1 1,42747 0,22303 0,000
G2 3 1,27658 0,22026 0,000
4 -0,00817 0,22766 0,971
1 0,15089 0,22430 0,502
G3 2 -1,27658 0,22026 0,000
4 -1,28475 0,22891 0,000
1 1,43564 0,23158 0,000
G4 2 0,00817 0,22766 0,971
3 1,28475 0,22891 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

A ANOVA

comparadas os scores obtidos no construto intencdo de compra dos grupos G1 e G2

revelou a existéncia de diferencas significativas quando

(p=0,00), demonstrando que os respondentes tiveram maior intencéo de compra em
relacdo ao produto dos anuncios com celebridades congruentes com o produto,
assim como verificado na comparagao dos grupos G3 e G4. Na comparacgao, G2 e
G4 (p=0,971) ndo foi observada nenhuma diferenca significativa. Em outras

palavras, os respondentes demonstraram atitudes significativamente diferentes em
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relagdo ao anuncio com as celebridades congruentes e ao andncio com as

celebridades incongruentes.

4.1.3.4 Disposicao de preco a pagar

Para a analise da disposicao de preco a pagar, havia uma pergunta aberta
solicitando quanto o respondente pagaria pelo ténis apresentado na imagem. Na
pergunta, o preco médio de mercado de um ténis esportivo como aquele que
constava na imagem estava informado. Foi possivel notar que houve uma diferenca
significante entre os grupos de respondentes, jA que se obtiveram médias de scores
maiores nos grupos G2 e G4. A Tabela 13 mostra o detalhamento dos scores médios

e também os seus respectivos desvios padrdes.

Tabela 13 — Disposicao de preco a pagar

Grupo Média Desvio Padréao
1 166,7000 74,37714
2 257,9070 101,07890
3 212,3810 97,72559
4 301,2162 98,16656

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Efetuou-se uma ANOVA e teste Post Hoc LSD para verificar a significancia
das diferencas encontradas. O detalhamento € apresentado na Tabela 14, a seguir.
Verificou-se diferenca significante quando da comparacdo dos grupos que
visualizaram anuncios com celebridades congruentes e celebridades néo

congruentes com o produto.
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(1) Grupo | (IlI) Grupo Diferenca média (I-) Erro Padréo Significancia
2 -91,20698 20,55468 0,000
G1 3 -45,68095 20,67227 0,029
4 -134,51622 21,34275 0,000
1 91,20698 20,55468 0,000
G2 3 45,52602 20,29956 0,026
4 -43,30924 20,98195 0,041
1 45,68095 20,67227 0,029
G3 2 -45,52602 20,29956 0,026
4 -88,83526 21,09716 0,000
1 134,51622 21,34275 0,000
G4 ) 43,30924 20,98195 0,041
3 88,83526 21,09716 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Conforme Tabela 14, identifica-se que G1 e G2 tem diferenga significante

entre si, assim como o0s grupos G3 e G4 (p=0,00). Os grupos que visualizaram os

anuncios com as celebridades congruentes com o produto, tiveram uma avaliacao

mais positiva quando comparados aos grupos que observaram o anuncio com as

celebridades ndo congruentes com o produto. Vale ressaltar que, a celebridade

internacional congruente com o produto, recebeu médias de precos mais altas que

0s que continham celebridades nacionais congruentes pelos respondentes, assim

COMO NosS outros construtos anteriormente apresentados no estudo.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo deste estudo foi identificar se a congruéncia das celebridades
utilizadas em quatro andncios geraria respostas emocionais e comportamentais
diferentes nos consumidores brasileiros. Para isso, trabalhou-se com quatro
construtos dedicados a medir as respostas dos consumidores, sendo eles:
atratividade do anudncio, confianca em relacdo ao andncio, intencdo de compra e
disposicdo de preco a pagar pelo produto endossado. A seguir detalham-se os
achados acerca de cada um dos construtos, comeg¢ando pelo construto da confianca
em relacao ao andncio.

Quanto a confianca em relacdo ao anuncio, os scores médios constatados
neste estudo indicam que os andncios com celebridades congruentes ao produto
geraram respostas mais positivas que 0s anuncios com as celebridades
incongruentes. A andlise paramétrica das médias revelou a existéncia de diferengas
significativas. Assim, o estudo constata que 0s respondentes mostraram médias
mais altas, ou seja, atitudes mais favoraveis, em relacdo a confianca do anuncio
quando expostos ao anuncio com a celebridade congruente, ndo importando o seu
ambito, seja ele nacional ou internacional. O achado acerca da confianca corrobora
os resultados de Inman (1995) e Kirmani e Rao (2000), que afirmam que os
endossos tem direta influéncia na confianca na marca e nas suas propagandas.

Quanto a atratividade em relacdo ao anuncio, constatou-se que 0s anuncios
com as celebridades congruentes foram melhores avaliados que os anuncios com as
celebridades incongruentes pelos respondentes da pesquisa. A andlise paramétrica
descritiva revelou diferencas significantes entre 0s quatro grupos estudados,
mostrando avaliacdo mais positiva daqueles que visualizaram o andncio com a
celebridade congruente com o produto, confirmando o estudo de Goldsmith, Lafferty
e Newell (2000), que afirmam que o uso de uma celebridade em uma propaganda
publicitaria, torna a mesma mais atraente e a sua a¢do de marketing mais eficaz.

Quanto ao construto da intencdo de compra, este estudo também revelou
existéncia de diferencas estatisticamente significantes quando do uso de
celebridades nos anuncios. Esse achado ratifica os estudos de autores como Hsu e
McDonald (2002) e Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) que também sugerem que o
endosso de celebridades em campanhas publicitarias sdo capazes de influenciar o

comportamento de compra dos consumidores.
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Quanto a disposicdo de preco a pagar em relacdo ao produto do anudncio,
percebe-se que, neste estudo, os anuncios contendo as celebridades congruentes
foram mais bem avaliados do que os anuncios em que estavam as celebridades
incongruentes, assim como nos outros construtos apresentados anteriormente. O
achado corrobora Petty e D’Rozzario (2009) e Hsu e McDonald (2002) que indicam
gue o endosso influencia diretamente no comportamento do consumidor, visto que
alguns deles estdo dispostos a pagar precos mais altos pelos produtos apenas para
se vestir e parecer como a celebridade o qual sdo fas. Assim, acredita-se que a
aparente diferenca nos resultados da pesquisa em relacdo aos quatro anuncios
visualizados pelos respondentes neste estudo seja resultado do endosso das
celebridades. Pode-se, ainda, afirmar que a diferenca das médias encontradas nos
grupos G1 e G3 em relacdo aos grupos G2 e G4, se deva ao fato da congruéncia de

cada uma das celebridades utilizadas nos anudncios.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo sobre o uso de celebridades na propaganda e seus efeitos sobre
as respostas emocionais e comportamentais dos consumidores teve como objetivo
determinar se a congruéncia das celebridades dos anuncios desenhados para o
estudo gerariam variacdes nas atitudes em relagdo ao anuncio, a confianca, a
atratividade, a disposicdo de preco a pagar e intencdo de compra no mercado
estudado, o Brasil. Apos a aplicacdo do questionario, pode-se verificar diferencas
importantes. Foi possivel verificar diferenga significante entre as médias da
confianca em relacdo ao andncio com as celebridades congruentes e em relacdo ao
anuncio com as celebridades incongruentes. Também foi possivel verificar diferenca
significante entre as médias da intencdo de compra, disposicdo de preco a pagar
pelo produto e atratividade em relacdo ao anuncio. Assim, constata-se que 0s
respondentes que visualizaram a imagem com a celebridade incongruente com o
produto reagiram com aparente atitude negativa ao anuncio, enquanto 0s que viram
a propaganda com a celebridade congruente ao produto anunciado pareceram
gostar do andncio, assim como se sentiram atraidos por ele, gerando uma possivel
intencdo de compra daquele produto. Serdo apresentadas, a seguir, as implicacoes
gerencias e limitacbes deste estudo. Finalmente, apresenta-se sugestdes para

pesquisas futuras.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

A internacionalizacdo das empresas as faz alcancar mercados ndo apenas
geograficamente longinquos, mas também culturalmente distantes. A busca pelos
ganhos de escala faz com que essas empresas muitas vezes utilizem uma mesma
estratégia de marketing em mercados diferentes. E, no entanto, de fundamental
importancia questionar se as diferencas que existem entre mercados, permitem a
replicacdo de estratégias de marketing.

Este estudo de carater experimental buscou entender se o uso de
celebridades, um dos tipos mais comuns de apelo utilizado em andncios publicitarios
impactaria de maneira distinta as respostas emocionais e comportamentais de
consumidores no mercado brasileiro. O estudo revelou que os consumidores

brasileiros demonstraram atitudes significativamente distintas em relacdo ao anuncio
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gquando expostos a publicidade com uma celebridade congruente e com uma
celebridade incongruente com o produto anunciado. Os brasileiros responderam de
maneira significativamente distinta aos anuncios, avaliando melhor o andncio com a
celebridade congruente. Esse achado indica que o mercado brasileiro parece reagir
com diferenga aos anuncios contando celebridades, em grau elevado, ao formar
atitudes sobre eles. O estudo indica que a confianca dos anuncios foi julgada de
maneira distinta no mercado brasileiro. A analise paramétrica indicou que o anuncio
contendo a celebridade incongruente ao produto foi percebido como
significativamente menos confidvel, em comparacdo com o da celebridade
congruente, pelos respondentes. O estudo também demonstrou que o incremento de
uma celebridade no anuncio foi capaz de gerar diferencas estatisticamente
significantes nas atitudes dos respondentes em a atratividade do anuncio, na
intencdo de compra e na disposicéo de preco a pagar pelo produto anunciado.
Assim, este estudo sugere que o uso de uma celebridade congruente com o
produto em um anuncio é capaz de gerar respostas emocionais ou comportamentais
significantemente mais favoraveis do que aquelas geradas por um anuncio com uma
celebridade incongruente. Assim, sugere-se muita cautela ao utilizar uma figura
publica em anuncios publicitarios, dado que um possivel aumento da atencéo ou da
lembranca daquela propaganda pode ndo compensar 0S prejuizos causados a
confianca em relacdo ao anuncio, a intencdo de compra e a disposicédo de preco a
pagar pelo produto anunciado. Os resultados deste estudo proporcionaram um
entendimento mais profundo sobre como o uso de celebridades na propaganda é
percebido e que respostas emocionais e comportamentais ele gera entre 0s
respondentes. Mais importante, no entanto, foi a constatacéo de diferencas entre os
grupos da amostra utilizada no estudo, ressaltando a importancia de refletir acerca
das celebridades usadas nas propagandas, visto que, dependendo o seu nivel de
congruéncia com o produto pode gerar resultados negativos ndo esperados pela

marca ou companhia promotora do anuncio.
6.2 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS
Este estudo apresentou algumas limitagbes. Primeiramente, destaca-se 0 uso

de apenas um produto (ténis esportivo). Conforme Fleck (2012), as respostas

emocionais e comportamentais estdo condicionadas a congruéncia do produto com
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a celebridade. Assim, é possivel que o uso de mais produtos no estudo pudesse ter
levado a resultados distintos. Outra limitagdo do estudo é o fato de o produto (ténis
esportivo) ter sido ligado através das imagens e das celebridades ao género
masculino. Isso pode ter levado a supressao das respostas comportamentais dos
respondentes do sexo feminino ja que, mesmo que gostassem do anuncio e do
produto, provavelmente ndo demonstrariam interesse em compra-lo.

Quanto as pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo de anuncios com
celebridades homens e mulheres no pais abordado neste estudo, no caso o Brasil.
Essa exploragdo poderia verificar se o género do respondente e da celebridade
também interage na formacdo das respostas emocionais e comportamentais nesse
mercado. Sugere-se também explorar diferentes faixas etarias ou educacionais no
mercado estudado, a fim de verificar se essas caracteristicas afetam as respostas
emocionais e comportamentais ante o uso de celebridades em anuncios.
Finalmente, este estudo poderia ser replicado em paises distintos do abordado neste

estudo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Prezado respondente, esta pesquisa faz parte do meu trabalho de conclusdo de
curso de Comeércio Internacional pela Universidade de Caxias do Sul. Por gentileza,
responda ao questionario abaixo. Para isso, acesse a imagem (no link) que
apresenta a simulacdo de um andncio de um ténis esportivo. Ap@s, assinale as
alternativas que melhor representam seu perfil e opinido.

Obrigado pela atencéo e participacao.
1) Qual a sua idade? anos.
2) Género: () Masculino () Feminino

3) Grau de escolaridade:

() Sem escolaridade () Superior incompleto

() Ensino fundamental incompleto () Superior completo

() Ensino fundamental completo () P6s Graduacéao

() Ensino médio incompleto () Mestrado ou Doutorado

() Ensino médio completo

4) O produto anunciado na imagem é:

() Um Ténis () Uma Bola () UmVinho () Um Reldgio

5) Vocé reconhece a a pessoa do andncio?

() Sim () N&o
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6) Vocé considera que a pessoa que aparece hna imagem é adequada para anunciar

o produto?
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
01 ()4 ()5
7) Este andncio despertou em mim um sentimento de confianca.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
O1 ()4 ()5
8) Eu confio neste anuncio.
Soncenee,
TOTALMENTE
01 ()4 ()5
9) Este anuncio me passou uma impressao confiavel.
CONCORDO
DISCORDO TOTALMENTE

TOTALMENTE

()1

()4 ()5




10) Eu gostei da maneira como o anuncio se apresentou.

CONCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
O1 ()2 ()3 ()4 ()5
11) Na minha opini&o, o andncio é atrativo.
CONCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
(1 ()2 ()3 ()4 ()5
12) Na minha opinido, o anuncio € esteticamente atraente.
CONCORDO
DISCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE
(1 ()2 ()3 ()4 ()5
13) Eu gostaria de testar o produto anunciado.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

()1 ()2 ()3 ()4

()5
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14) Eu compraria o produto anunciado, caso encontrasse ele a venda em uma loja.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

(1 ()2 ()3 ()4 ()5

15) Eu procuraria ativamente o produto do anuncio para compréa-lo.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

16) Eu indicaria este produto para outras pessoas.

CONCORDO

DISCORDO TOTALMENTE

TOTALMENTE

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

17) Em média, um ténis esportivo custa R$ 200,00. Quanto vocé pagaria pelo ténis

do anuncio?




APENDICE B — IMAGEM UTILIZADA PARA O GRUPO G1
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APENDICE C - IMAGEM UTILIZADA PARA O GRUPO G2
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APENDICE D -

IMAGEM UTILIZADA PARA O GRUPO G3
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APENDICE E — IMAGEM UTILIZADA PARA O GRUPO G4
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