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RESUMO

Este estudo realiza uma andlise quantitativa acerca do efeito do endosso de
celebridades sobre o0 a intencdo de compra e atitude em reacédo a marca. Foram
conduzidos dois experimentos, buscando verificar se o efeito doendosso de
celebridades melhoraria os indicadores de intencdo de compra e atitude sobre a
marca, manipulando a marca utilizada e a personalidade endossada. Os
resultados do primeiro experimento demonstraram que o efeito causado pela
celebridade foi negativo, devido a imagem ruim percebida pelos respondentes. Ja
0 segundo experimento corroborou com a hipétese de que um produto endossado
por uma celebridade seria melhor avaliado em relagdo a uma pessoa
desconhecida.
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ABSTRACT

This study performs a quantitative analysis about the effect of celebrity
endorsement on the intent to buy and the reaction to the brand. Two experiments
were conducted, looking to check if the effect of celebrity endorsement would
upgrade the indices of intent to buy and reaction to the brand. The results of the
first experiment showed that the effect of celebrity endorsement were negatives
because of the bad image noticed by the respondents. The second experiment
corroborated the hypotesis that a product endorsed by a celebrity would be better
appraised in contrast to a product endorsed by a unknown person.

Key-words: Marketing; Endorsement; Social Influence; Social media.

1. INTRODUCAO

Para Capobianco (2010) o crescimento da Internet e sua dimenséao leva
pesquisadores a discutir sobre seus impactos na sociedade, economia, politica e
cultura. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD) do IBGE
de 2016 mostrou que 64,7% da populacdo do Brasil com mais de 10 anos
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possuiam acesso a internet (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica [IBGE],
2016). Fontede muita informacédo, o ambiente organizacional tem sofrido muitas
mudang¢as com oavanco da tecnologia da informacao (ALBERTIN, 2001).

Segundo Albertin (2001) as empresas intensificaram a busca por essa
tecnologia como uma importante ferramenta, podendo mudar padrbes de
competitividade e empresariais. Nesse contexto, organizacdes de diversas areas
procuram se adaptar as tecnologias, a fim de atender as demandas dos
publicos,que também transformaram seu modo de se relacionar e de buscar,
produzir, consumir e compartilhar informacdo (MACHADO; E. BARICHELLO,
2015). Sendo assim, percebe-se a importancia do estudo das midias sociais
digitais como estratégia de influéncia na tomada de decisdo do consumidor.

O modo como a teoria econdmica entende a tomada de decisdo de
consumo dos agentes foi motivo de debate recorrente na historia do pensamento
econdbmico. Como teoria do consumidor busca explicar de que forma os
consumidores destinam sua renda para a aquisicdo de bens e servicos, sao
levados em consideracao, principalmente, suas preferéncias, escolhas e restricoes
orcamentarias.

Alguns estudos nos ultimos anos apontaram dificuldade de se explicar os
novos fenbmenos econbmicos apenas com as variaveis classicas e que as
preferéncias dos consumidores séo estaveis (ALDRIGHI; MILANEZ, 2005), diante
disso um novo campo de estudo na teoria econbémica denominado economia
comportamental. A procura por explicacdes mais realistas das decisfes tomadas
pelos consumidores multiplicou os trabalhos relacionados ao comportamento dos
agentes em diversas areas, como Economia, Administracéo e Psicologia. Destaca-
se 0 advento do prémio Nobel de Economia de 2017, onde o economista
Richard Thaler foi o ganhador por suas contribuicbes para a economia
comportamental, agregando analises de tomadas de decisdo econbmica a
conjectura da psicologia.

As preferéncias podem ser provenientes de diversas influéncias arbitrarias,
e podem depender de como a mensagem é enquadrada ou o contexto de escolha
(ARIELY; LOEWENSTEIN; PRELEC, 2006). Além da maneira como a mensagem
€ passada, a percepcao de como cada individuo a recebe pode mudar de acordo

com influéncias em fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos segundo
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Kotler e Keller (2007). Portanto se mostra possivel entender o consumidor nao ser
completamente racional em todas suas decisdes, sendo propenso a comprando
algoque néo possa pagar por pressao social ou, ainda, preocupacao com a opiniao
do grupo que pertence.

O impacto da influéncia social € uma das variaveis estudadas por esse novo
campo de pensamento. Dado entdo que as novas teorias econdmicas tém
mostrado a importancia de novas variaveis tanto para o consumo, como para
midias sociais, € importante estudar como elas se relacionam.

A partir deste debate, o objetivo geral do trabalho € investigar os impactos
de ferramentas do marketing sobre a decisdo de consumo. Sendo assim, como
objetivo especifico, o estudo busca realizar realiza uma analise quantitativa acerca
do efeito do endosso de celebridades sobre o0 a intengcdo de compra e atitude em
reacdo a marca. Sendo assim, sera utilizado como objeto de estudo o endosso de

celebridades nas midias sociais como ferramenta de persuaséao.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Influéncia social e consumo

O impacto da influéncia social € investigado em diversas areas de estudo,
desde a sociologia até a comunicacao. Foi identificado que as preferéncias podem
ser provenientes de diversas influéncias arbitrarias, e podem depender de como a
mensagem € enquadrada ou o contexto de escolha. Isso é consistente com a
sugestdo de que as preferéncias ndo sao estaveis, mas sim sdo construidos
duranteuma situacdo de decisdo (ARIELY; LOEWENSTEIN; PRELEC, 2006).Visto
que as preferéncias de um agente econdmico pode ser influenciada, para
Medeiros et al. (2014) conhecer melhor o comportamento do consumidor se
comporta é crucialpara ser capaz de influir sobre decis6es do consumidor comprar
um produto.

Rocha (2009) afirmava que o Marketing, na qualidade de industria, tem o
poder de criar desejos e necessidades no consumidor através de marcas e
produtos.A autora ainda reconhece a importancia de estudar este fendmeno que
impacta a tomada de decisdo do consumidor, em especial, ao observar o contexto
contemporaneo e o poder das estratégias de Marketing sobre os aspectos

psicolégicos no processo de escolha do consumidor, contrariando 0 pressuposto
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do agente econdmico racional.

De acordo com Carvalho e Abreu Rosa (2008), a Internet e as novas
tecnologias de comunicac¢des possibilitaram o que elas chamam de democracia
interativa, que foi capaz de diminuir a forca repressiva da midia. Para as autoras,
dado que nas comunicacdes em rede ndo existem barreiras para a propagacéao de
dados, o poder de influenciar consumidores estaria com quem melhor otimizar as
informacgoes.

A internet muitas etapas do consumo, para Batista (2016), ha algum tempo,
para realizar uma pesquisa de preco, ou maiores informacdes acerca de um
produto ou servico, era necessario o deslocamento do consumidor até a loja fisica
a fim de obter determinada informag&o. Com todo esse acesso a informacéo, a
nova realidade do consumidor €, muitas vezes, escolher a loja somente apés
pesquisar muito na internet. Dentro desse contexto, cada vez mais percebe-se
a importancia das estratégias de comunicagdo das novas midias, e que “caso as
empresas nao estejam envolvidas, presentes e conscientes das Ultimas
tendéncias das redes sociais podem perder a oportunidade de atrair um novo
publico e conectado” (ALEIXO ET AL., 2005, p.2).

O consumidor de informagao online, que Terra (2012) denomina “usuario-
midia”, ndo se utiliza apenas dos meios de comunicacao tradicional para se
permanecer atualizado, mas sim explora diferentes plataformas sociais a fim de
buscar e analisar opinides e pontos de vista de outras pessoas. Portanto, ha um
hiato entre as fontes de informacdes e a interpretacdo do individuo que é
preenchidopela concepcéo de outros individuos em que ele se baseia, gerando
margem paraas organiza¢cOes atuarem sobre a percepgéo do consumidor.

Nesse cenario de construcdo de opinido quase que coletiva, e com 0
desdobramento dessas novas midias, 0s proprios anunciantes buscam
impulsionar suas relagbes com os consumidores com o intuito de se tornarem,
também, canais de comunicacdo (SERRA 2014). E notavel o esforco das
organizacdes para se adequarem a esse novo modelo de comunicacdo adotado
pelos consumidores a fim de tornarem suas relagbes mais efetiva e interpessoais.
Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), devido ao fato de os consumidores
frequentemente ndo se atrairem pelo discurso publicitario, tornou-se um desafio

para o marketing transmitir os valores das marcas.
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A midia social desempenhou um papel importante nessa mudanca. No
passado, os consumidores ouviam com atengcdo a transmissdo de
contetdos pela midia tradicional, inclusive a publicidade. Eles
simplesmente nédo tinham escolha. A midiasocial mudou isso. Agora, 0s
consumidores tém a disposicao umgrande volume de contelddo gerado
por outros usudrios, o qual eles consideram mais confiavel e bem mais
atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional. O que torna o
conteddo da midia social atraente é o fato de ser voluntério e acessado
sob demanda, ou seja, os consumidores optam por consumir o contetdo
guando e onde querem. (KOTLER 2017, p.148).

O comportamento do consumidor, para Mattei, Machado e Oliveira (2006)
pode ser influido por diversos aspectos, como fatores culturais e sociais, podendo
sofrer influéncia de papéis sociais, familia e grupos de referéncia. Os autores ainda
afirmam que também deve-se considerar os individuos estdo sujeitos a serem
influenciados por grupos que ndo pertencem, como grupos sociais com alto padrao
de vida e consumo.

Neste contexto, pesquisas de marketing e psicologia estudam intensamente
como o0 endosso de celebridades afeta a decisdo de compra do consumidor
(KHATRI, 2006). Para Thomson (2006), entender o que determina a forca das
conexbes dos consumidores com as celebridades, pode promover
relacionamentos mais duradouros com os consumidores.

Celebridade, de acordo com Schlect (2003), € um individuo que dispde do
reconhecimento de uma grande parte de certo grupo de pessoas. Para Blackwell,
Miniard e Engel (2001), as celebridades podem ser bem utilizadas em campanhas
publicitarias, pois auxiliam a comunicacdo com 0s consumidores que 0s apreciam
e lhes prendem a atencao. Nesse sentido, Soloman (2002) afirma que a efetividade
damensagem depende do conhecimento e da confianca que o endossado gera.
Sendo assim, as para empresas, se torna pertinente utilizar todas as ferramentas
para intervir na percepcéo de sua marca e na ampliacdo do desejo de compra.

A marca é, “as marcas sdo vistas como objetos vivos que se relacionam
com 0s consumidores, ou seja, a marca podera ser, dessa forma, entendida como
uma promessa de um compdésito de atributos (reais versus ilusérios, racionais
versus emaocionais, tangiveis versus intangiveis) geradores de satisfacdo ”
(LOURO, 2000,

p. 27). Sendo assim a gestdo da marca deve ser vista, também, como estratégia

competitiva dada a relevancia da percepc¢do do consumidor acerca do valor da
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marca.

Um estudo realizado por Hoyer e Brown (1990) exp6s o0 peso da marca ha
decisdo de compra. Ao conduzir individuos a escolher uma marca dentre um
determinado conjunto, eles foram mais sujeitos a optar pela marca mais famosa,
ainda que esta fosse de qualidade menor em comparacdo a outras marcas que

puderam testar.

O preco e a marca, como referéncias, tém um efeito significativo na
percepcao de valor e, em decorréncia disso, na intencdo de compra do
consumidor. Assim, quanto mais conhecida a marca, maior percepc¢ao de
valor o produto ter4, o que influenciar4 positivamente na intencaode
compra. (DE TONI et al. 2014, p. 112)

Com o passar do tempo, as empresas deixaram de difundir suas marcas
de maneira racional, evidenciando os atributos funcionais e qualidades dos
produtos ou servigos, e passaram entao a serem utilizadas como ferramenta de
diferenciacéo. Buscando provocar um aumento do vinculo das empresas com seus
consumidores, as marcas comecaram a serem exploradas emocionalmente. A
estratégia é evidenciar as semelhancas entre o estilo do consumidor e da marca
(COSTA 2013). Dessa forma, espera-se que:

H1: Um produto de marca conhecida tera avaliacdo superior em comparacao

aum produto de marca desconhecida

2.2. Midias sociais e influéncia

Um novo contexto social, pautado na interdependéncia global em rede
surgiu com a eclosdo e a expansao das tecnologias da informacdo e da
comunicacdo (GOMES; GOMES; 2014). Deste modo, para Medeiros et al. (2014)
a Internet pode ser incumbida da responsabilidade de mudancas em diversos
campos das industrias, do dia a dia das pessoas, na forma uma e outra se
comunicam. Os autores reconhecem a mudanca do comportamento do
consumidor no ambiente online e a importancia de sua compreensao.

De acordo com Patino, Pitta e Quinones (2012) a midia social ndo afetou
apenas a oferta, mas também fez com que a importancia midia tradicional saisse
do foco mudando essa e outras areas do marketing. A midia social permite a

comunicacdo de um para muitos.

() Satisfazendo um impulso. Os consumidores podem se conectar
guando sentem vontade de se conectar ou ndo se conectar quando
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desejam desconectar-se. As conexdes sao rapidas e rapidas.

(i) A emocgdo de compartilhar. Eles usam as midias sociais para
compartilhar suas experiéncias com os outros. Muitos tém interesses
individuais que podem n&o ser compartilhados em suas vizinhangas. A
Internet expande o alcance da comunicag¢do para incluir outras pessoas.3
(i)  Procurando Conselho. Os usuarios exploram as midias sociais para
obter informacdes de outras pessoas. A confianca € inerente ao
processo. Usuarios de midia social sdo frequentemente vistos como
imparciais e podem ser vistos como especialistas. Seu conselho é visto
como mais confiavel do que comentarios depessoas de vendas que sao
percebidas como tendo um interesse comercial. Esse aspecto tem
consequéncias de longo alcance para os profissionais de marketing e
pode ser uma grande quantidade de informagfes para os pesquisadores.
(iv)  Compartilhando com outras pessoas com interesses semelhantes.
As comunidades de consumidores on-line tém sido descritas como
individuos que se retinem para discutir topicos de interesse. O assunto
pode estar relacionado a negdcios, familia, politica, tecnologia ou outras
areas (COLBY 2011 apud PATINO ETAL, p. 234, 2012).

As midias sociais se tornaram uma plataforma de fundamental valor tanto,
para marcas, celebridades e consumidores. Elas proporcionam um meio de
interacdo facil e rapido com um grande numero de pessoas. Os proprios
consumidores passaram a ser produtores de conteldo e midias de consumo,
sendo capazes de ter influéncia sobre o pensamento de outros consumidores
(FELIX2018). No que diz respeito ao relacionamento entre celebridade e fas,
verifica-se um ambiente conveniente onde ha a possibilidade de uma comunicacéo
direta, criando uma espécie de vinculo afetivo.

Pode-se considerar este vinculo como uma relacao parassocial, esta que é
definida por Horton e Wohl (1956) como uma relacdo construida entre os fas e o
idolo, devida a exposicao repetida, que leva a ilusdo de uma relacéo intima e de
identificacdo. As midias sociais, entdo, sdo plataformas ideais para o
desenvolvimento de relacbes parassociais devido ao facil acesso a informacdes
diretas com quem se admira.

Pehlivan and Weinberg (2011) sugere que as midias sociais ndo sao nem
uma alternativa para o marketing social nem uma plataforma que adequa todos os
tipos de marketing. Os autores, entdo, propdem um modelo de mix de midia social
que deve reconhecer a variacdo do tipo de midia social e o tipo de marketing
objetivo para cada um. Eles sugerem que os profissionais de marketing precisam
analisar seus objetivos para escolher o tipo de midia ideal.

Considerada por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como o possivel
principal agente da recente mudanca da historia do Marketing, a conectividade tem
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mudado as caracteristicas do mercado. O autor ainda afirma que, além de diminuir
de forma consideravel os custos de interacdo entre as empresas, clientes e outras
partes envolvidas, essa interagdo cria um ambiente de colaboragéo e cocriagéo,
sendo passivel de colaborar com grupos externos e envolvendo até mesmo a

participacéo do cliente.

2.3. Influencer digital

Para Benazzi e Faria (2017) os consumidores s&o influenciados e
motivados pela opinido de quem considera importante, isto porque somos seres
sociais. Somado ao fato que compartilhamos informacdes e experiéncias, decidir
uma compra pode ser percebida como mais segura ao considerar a opinido e a
experiéncia de uma pessoa que é percebida como um melhor julgador.

Por esta razdo tém tomado destaque em meio ao Marketing Digital
individuosconhecidos como digital influencers, que para Santos, Silva e Santos
(2016) sao usuarios que usufruem de sua popularidade em certa rede social a fim
de divulgar um estilo de vida ou até mesmo produtos de alguma marca que a
patrocine. A promocdao realizada por esses influenciadores pode ser voltada para
diversos tipos de publico e de mercado, pode-se encontrar profissionais que se
destacam com atuacdo em nichos variados como de moda, beleza, esportes,
decoracao, tecnologiae comportamento (FELIX 2017).

Segundo Teixeira (2017) € crescente a quantidade de individuos que
exercemessa atividade nas redes sociais, atuando como intermediadores entre
empresas e consumidores que utilizam midias digitais. A autora ainda aponta
esses profissionaistém o poder de difundir rapidamente suas mensagens, e
podem, ainda, agir tanto como agente promotor ou depreciador da imagem de
determinada marca a custa de sua influéncia. A utilizacdo do endosso de
influenciadoras digitais associadas as marcas € uma estratégia visionaria para
Batista (2016), além de muitas vezes se mostrar como uma alternativa mais barata

e mais eficaz, em comparacdo com as midias tradicionais.

O influenciador digital se torna um individuo capaz de influenciar um
determinado nicho em que seja possivel fazer um monitoramento por
meio de ferramentas e métricas disponiveis nas redes sociais. Essas
“personalidades digitais” sdo capazes de mudar as estratégias de
investimento em propaganda por exercerem for¢a suficiente para
influenciar a nova geragédo a preferir determinada marca ou escolher
certo produto igual ao que ele esta utilizando, norteando grande parte das
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decisdes de compra dos jovens (SILVA E TESSAROLO, p. 6. 2016).

Dessa forma, espera-se que:
H2: Um produto endossado por uma celebridade ter4 avaliacdo superior
emcomparacdo a um produto endossado por uma pessoa desconhecida.

3. METODO

Conforme Gil (2008) a metodologia cientifica pode ser definida como o
conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos empregues para se obter o
conhecimento. Possui a finalidade de explorar e investigar o tema apresentado
levando em consideracdo as informacdes descritas nos objetivos gerais e
especificos da pesquisa. Este capitulo busca descrever os procedimentos
metodoldgicos utilizados para a realizagcéo do estudo. Sendo assim, esse capitulo
demonstrara seus métodos e procedimentos de pesquisa, e 0S parametros
utilizadospara a melhor interpretacdo dos resultados.

Para a realizacdo deste estudo, as abordagens metodologicas utilizadas
foram norteadas em uma andlise confirmatéria e experimental de cunho
quantitativo de dados primarios. De acordo com Gil (2010) a pesquisa
experimental se baseia nadefinicho de um objeto de pesquisa, sele¢cdo das
variaveis capazes de influencia-lo, definicdo das formas de conducdo e de
observacdo dos efeitos das varidveis sobre oobjeto. Ainda segundo Gongalves
(2017), a pesquisa quantitativa se utiliza de métodos e técnicas estatisticas,
matematica e do uso de indicadores. Ela tem como obijetivo interpretar a percepcao
individual através de uma concepcao numérica. A técnica de amostragem utilizada
foi a ndo probabilistica por acessibilidade ou conveniéncia.

Além disso, o experimento é para Gil() o melhor exemplar para uma
pesquisa cientifica, e “essencialmente, a pesquisa experimental consiste em
determinar um objeto de estudo, selecionar as variaveis que seriam capazes de
influencia-lo, definiras formas de controle e de observacdo dos efeitos que a
variavel produz no objeto.”(GIL 2002).

Portanto, o presente estudo foi realizado por meio da aplicagdo de
guestionarios, e seus resultados foram analisados a fim de identificar como o

endosso de celebridades e a influéncia de uma marca podem refletir no poder
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dedecisao de consumo de um individuo.

3.1. Experimento 1

O primeiro experimento foi realizado a fim de analisar se o efeito do endosso
de celebridades melhoraria os indicadores de intencdo de compra e atitude sobre
a marca, manipulando a marca utilizada e a personalidade endossada. A pesquisa
de campo se deu através de um questionario aplicado junto aos alunos de
graduacdoda Escola de Administracdo e Negdcios na Universidade Federal de
Mato Grosso doSul.

A amostra “é uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populagéo); € um subconjunto do universo. ” (LAKATOS; MARCONI, 2007, p.
225). Sendo assim a amostra deste experimento € constituida pelos 200 alunos
gue responderam os questionarios aplicados de forma presencial em sala de aula,
resultando em 128 questionarios validos. Para este estudo foi aplicado um
questionario pré-teste, aplicado a uma amostra por conveniéncia e através da
aplicacé@o presencial em sala de aula pela propria autora.

O questionéario foi constituido de duas sec¢des, em que na primeira o
participante respondeu questdes relacionadas a atitude em relacdo a marca e a
celebridade. Ja no segundo bloco, o candidato respondeu questdes referentes ao
perfil socioeconémico, redes sociais e habitos saudaveis. Para a mensuracao da
atitude sobre a marca, foi utilizada a escala atitude em relagdo a empresa (geral),
validada por Bruner Il (2009)A intencdo compra, constituida por sete itens, foi
elaborada com base na escala de intencdo de compra. Todos os itens foram
mensurados por meio de escala Likert de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente) pontos.

Tabela 1 — Constructos abordados no questionario

Iltens Constructos

Impressédo da marca | Minha impressao geral sobre a marca é

Intencdo de compra

Estou propenso a comprar o produto, dada a informac¢do mostrada

E provavel que eu considere a compra desse produto

Eu pretendo comprar este produto no futuro

O prego dos alimentos ndo é um fator importante na minha decisao de compra.

Eu estou propenso a pagar um pouco mais por esse tipo de alimento saudavel

continuaria a consumir.

Se os precos desse tipo de alimento subissem em torno de 10% eu provavelmente

Eu estou disposto a pagar mais por este tipo de produto.




Impressédo sobre a
pessoa
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Minha impresséo geral sobre a pessoa na foto é:

Identificacdo com a
pessoa

Eu gostaria de ser mais como essa pessoa

Eu tento seguir o modelo de comportamento dessa pessoa

Eu pretendo me tornar alguém parecido com essa pessoa

As qualidades que eu vejo nessa pessoa Sd0 as mesmas que eu procuro desenvolver
em minha vida

As vezes eu imito essa pessoa

Realidade da | Pensando na imagem acima, de uma nota de 1 a 7 para a sua percep¢édo do quéo
campanha real parece a campanha, considerando 1 para totalmente irreal e 7 totalmente real
Conhecimento da N

Vocé conhece essa pessoa?
pessoa

Conhecimento da
marca

Considero que conheco bem a marca da foto

Midia Social

Vocé possui uma conta no Instagram?

Quantas horas, em média, vocé utiliza o instagram por dia?

Vocé segue o perfil de alguma marca no instagram?

Vocé ja realizou a compra de algum produto e/ou servigo por ter visto no instagram?

Preocupagdo com
alimentacéao
saudével

Sempre que compro um novo alimento, verifico suas informacdes nutricionais.

Em geral, eu prefiro comer com baixo teor de gordura

Eu geralmente me aborre¢o quando como comida com alto teor de gordura

Presto muita atencdo ao tipo de alimento que eu como

Eu me exercito

Fonte: Elaborado pelos autores

Para o estudo experimental foi utilizado o formato de 2 (marca) x 2

(celebridade), dado que o objetivo era medir as diferencas existentes entre as
variaveis independentes. Sendo assim, houverem quatro versdes do questionario,
representando as quatro condic¢des: i) a celebridade endossando a marca famosa,
i)a celebridade endossando a marca desconhecida; iiiluma pessoa desconhecida
endossando a marca famosa; e iv)Juma pessoa desconhecida endossando a marca
desconhecida.

Foi empregue o uso de uma celebridade que recorrentemente realiza
propagandas pagas nas redes sociais, principalmente no Instagram. Para o
estimulofoi utilizada como celebridade endossadora a digital influencer Gabriela
Pugliesi, além de uma personalidade desconhecida. Em relacdo a marca
endossada, foi escolhida a marca Nesfit (Marca forte) por ser popular e
correlacionada com o perfil fithess da celebridade escolhida. A marca Risovita foi
escolhida como marca fraca, por ser menos reconhecida e possuir produtos

semelhantes.
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Figura 1. Manipulacédo de marca e celebridade do experimento 1.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3.2. Experimento 2

O segundo experimento foi realizado a fim de analisar se os indicadores de
intencdo de compra e atitude sobre a marca melhorariam com alteracdo da marca
utilizada e da personalidade endossada. A coleta de dados se deu através de um
questionario online com, para ser respondido voluntariamente ou por
conveniéncia. Neste experimento foram coletadas 167 respostas, entretanto, para
uma melhor analise do tema, foram utilizados apenas as respostas referentes ao
sexo feminino, resultando em 124 questionarios validos. O questionario foi
constituido das mesmas questfes do experimento 1, com excec¢édo da insercao de
constructos acerca da Utilidade percebida.

Tabela 2: Constructos sobre Utilidade Percebida

Item Constructos

Se eu comprar este produto, sinto que meu dinheiro vale a pena.

Eu sinto que estou recebendo uma boa qualidade por um preco razoavel.

Utilidade Percebida | de qualidade

Depois de avaliar anunciados, estou confiante de que estou recebendo recursos

Se eu adquirir este produto acho que estaria usando bem o meu dinheiro

Dadas as caracteristicas do produto, acho que seria um bom custo-beneficio.
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Eu sinto que adquirir este produto satisfaz tanto a meus requisitos de alta
gualidade e baixo preco.

Comparado com o preco maximo que eu estaria disposto a pagar por este cereal,
0 preco de venda transmite um bom valor

Eu valorizo este produto porque satisfaz minhas necessidades por um preco
razoavel.

Comprar este produto valeria a pena porque me ajudaria exercitar a um preco
razoavel

Fonte: Elaborado pelos autores.

Optou-se por adotar como celebridade endossadora a atriz Bruna
Marquezine, sua escolha das influenciadoras digitais se deu através de seu
reconhecimento a nivel nacional e sua forte presenca na rede social Instagram.
Como marca endossada, foi estipulada a marca Nestlé como marca forte e, em

contraponto, a marca Native estabelecida como marca fraca.

Figura 2: Manipulagéo de marca e celebridade do experimento 2.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3.3. Anélise dos dados

O banco de dados foi construido no software Excel, versdo 2016 e a base
de dados foi exportada para o programa software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versao 21, no qual foi realizada uma andlise Anova. Para a
andlisedos dados foram utilizados médias e desvio padrdo, correlacdes entre
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variaveis e distribuicdes de frequéncias.

A analise das respostas foi feita seguindo as perguntas do questionario,
verificando os 4 (quatro) cenarios de endosso de cada experimento,
estabelecendo uma comparacdo entre eles de acordo com cada variavel
dependente. Com estes dados buscou-se identificar e descrever o grau de

intencdo de compra e atitude sobre a dos respondentes.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. Experimento 1

O perfil dos respondentes do primeiro experimento se caracterizou por
apresentar em sua maioria homens (50,78%), desses quais aproximadamente um
quarto estdo na faixa etaria de de 18 a 25 anos (25,78%) e apresentam uma renda
familiar entre R$ 4.418,00 e R$ 8.417,00 (25,78%), conforme a tabela 3. De um
total de 128 respostas validas, 101 individuos (80,46%) confirmam possuir uma
conta na rede social Instagram. E desse grupo, a média de horas diarias empregue

naplataforma € em média 1,7 horas.

Tabela 3: Perfil dos Respondentes do experimento 1

Sexo Homens 50,78%
Idade De 18 a 25 anos 75,65%
Renda Entre R$4.418,00 e R$8.417,00 [25,78%
Possui Instagram Sim 78,90%
Ja realizou compra por ter visto no Instagram |Sim 47,65%

Fonte: Elaborado pelos autores

A fim e analisar a manipulag¢do do experimento, foi observada por um teste

de efeito entre as variaveis independentes (Tabela 4), tendo sido obtido um
resultado significativo para as duas variaveis (p<0,01). Ao analisar a influéncia da
marca, ela por si s6 ndo garantiu efeito significativo na decisdo do consumidor,
tanto para a variavel atitude em relagdo a marca (p<0,110) ou Intencdo de compra
(p<0,124).

Tabela 4: Testes de efeitos entre assuntos do experimento 1

Tipo lll Soma

Fonte dos DF I(\Qﬂtég?()rado F Sig.
Quadrados

Modelo corrigido | Atitude Marca | 27,2512 4 6,813 3,766 0,006
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Intencdo  de | 47 57 g 4 |11,805 4332 |0,003

compra

Atitude Marca | 868,553 1 868,553 480,08 |0
Ordenada na origem Intencdo de 256,011 1 256,011 93.954 |0

compra

Atitude Marca | 0,387 1 0,387 0,214 0,644
Alimentagdo saudavel Intencdo de 23.558 1 23.558 8.646 0,004

compra

Atitude Marca | 11,757 1 11,757 6,499 0,012
Marca Intengao  de | 5 gag 1 |5,838 2142 |0,146

compra

Atitude Marca | 14,4 1 14,4 7,959 0,006
Celebridade Intencdo de 3.465 1 3.465 1,272 0.262

compra

Atitude Marca | 1,102 1 1,102 0,609 0,437
Marca * celebridade Intencdo de

compra 4,238 1 4,238 1,555 0,215

a. R ao quadrado =,110 (R ao quadrado ajustado =,081)

b. R ao quadrado =,124 (R ao quadrado ajustado = ,096)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao avaliar a atitude em relacdo a marca, a marca conhecida foi mais bem

avaliada pelos respondentes quando foi endossado pela pessoa desconhecida em

comparacdo com celebridade escolhida (Mff=5,04 e Mdf=5,55;

p>0,0

1),

corroborando com a hip6tese H1. Contudo, a marca desconhecida foi mais bem

avaliada ao ser associada com a imagem da mulher desconhecida (Mdd=5,121)

ao ser comparado com a marca famosa e a celebridade conhecida (Mdf=5,0475),

0 que rejeita a hipotese H2. Esse resultado, evidenciado na figura 3, pode ser

atribuido a viséo negativa que os respondentes atribuiram sobre a celebridade em

guestao.

Figura 3:

Avaliacéo

dos endossadores

em

relacéo

marca.
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Atitude emrelacdao a marca
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao avaliar a intencdo de compra (Figura 4) foi verificado que ndo houve
diferenca significativa da avaliagcdo da marca famosa nos dois cenarios, tanto com
o endosso da celebridade quanto com a pessoa desconhecida (Mff=3,7081 e
Mdf=3,677; p<0,01). Pode-se constatar que, a intencdo de compra dos produtos
nao foi discrepante, com exce¢do da marca desconhecida com endosso da
celebridade (Mfd=2,89).

Figura 4: Avaliacdo dos endossadores em relacao a intencdo de compra.

Intencdo de Compra
37
| —
367 3,0 = pPUG LIESI
= DESCONHECIDA
2,89
NESFIT MARCA FRACA

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Nesse caso rejeita-se a hipétese H2, o resultado positivo esperado pelo
endosso de celebridade ndo foi observado devido a imagem polémica da
celebridade em questdo. Esse resultado pode ser justificado pela imagem
desfavoravel que foi atribuida a celebridade escolhida. Indicando que o endosso
é efetivo, porém podendo ser negativo ou positivo. Na Figura 5, podemos
observar adistribuicdo da percepcdo de atitude em relacdo a celebridade dos

respondentes.

Figura 5: Atitude em relacéo a celebridade
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Dado que a impressao geral sobre a celebridade foi avaliadade 1 a 7, e que
guanto mais proxima de 1 uma resposta estiver pior € sua impressao, observa-se
um elevado grau de atitude ruim em relacdo a celebridade endossadora.
Consequentemente, podemos constatar que o endosso de celebridade pode ser
demonstrar um efeito negativo sobre a marca, caso a personalidade endossadora

nao seja selecionada corretamente.

4.2. Experimento 2

O perfil dos respondentes do segundo foi em sua totalidade do sexo
feminino, isso se deu, principalmente, por conta das perguntas de identificacéo
com a pessoa. O perfil dos respondentes é apresentado pela tabela 5, mostrando
gue aproximadamente um quarto da amostra possui entre 18 a 25 anos (25,78%)

e mais da metade (63,70%) possui Ensino Superior Completo.



Tabela 5: Perfil dos Respondentes do experimento 2
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Idade De 18 a 25 anos 76,61%
Renda Entre R$1.541,00 e R$ 4.417,00 40,32%
Escolaridade Ensino Superior Incompleto 63,70%
Possui Instagram Sim 85,48%
Jarealizou compra por ter visto no Instagram Sim 47,58%

Fonte: Elaborado pelos autores

Relativamente a renda dos respondentes, boa parte da taxa de respostas

pertence a faixa de renda entre R$1.541,00 e R$ 4.417,00. Nota-se, ainda, que a

grande maioria (85,48%) da amostra possui uma conta na rede social Instagram e

a empregam, em média, diariamente 2,08 horas na plataforma.

A fim e analisar a manipulacdo do experimento, foi observada por um teste

de efeito entre as variaveis independentes (Tabela 6), tendo sido obtido um

resultado significativo para as trés variaveis (p<0,01). Ao analisar a influéncia da

marca, ela por si s6 ndo garantiu efeito significativo na decisdo do consumidor,

tanto para a variavel Utilidade (p<0,295), atitude em relacdo a marca (p<0,763) ou

Intencéo de compra (p<0,658).

Tabela 6 :Testes de efeitos entre assuntos do experimento 2

Tipo 11
Fonte Soma dos|DF an(_jrado F Sig.
Médio
Quadrados
Utilidade 11,9622 3 3,987 3,218 0,025
Modelo
Modelo corriaido corrigido 5,643 3 1,881 2,505 0,062
g Atitude Marca
Intencdo  de | ;g 395 3 6,438 3,949 {0,010
compra
Utilidade 1772,37 1 1772,37 1430,22 | 0,000
Ordenada na
: origem Atitude | 1715,32 1 1715,32 2284,58 |0,000
Ordenada na origem
Marca
Intengdo  de| 4539 5o 1 1539,22 | 944,238 |0,000
compra
Utilidade 1,373 1 1,373 1,108 0,295
marca. Atitude |  q6q 1 0,068 0,091 |0,763
Marca Marca
Intengdo  de | 359 1 0,321 0,197 |0,658
compra
Utilidade 4,128 1 4,128 3,331 0,070
Celebridade celebridade
Atitude Marca 1,54 1 1,54 2,051 0,155
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Intengdo  de | g g 1 9,009 5527  [0,020
compra
Utilidade
Marca * celebridade marca *17,789 1 7,789 6,286 0,014

celebridade
Atitude Marca | 4,306 1 4,306 5,735 0,018

a. R ao quadrado =,074 (R ao quadrado ajustado =,051)

b. R ao quadrado =,059 (R ao quadrado ajustado =,035)

¢. R ao quadrado =,090 (R ao quadrado ajustado = ,067)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao analisar o experimento com base na Utilidade Percebida, a influéncia da
marca conhecida néo obteve efeito significativo na utilidade percebida, e sendo
assim, ndo houve diferencas significativas quanto ao endossamento da marca
desconhecida (Mfd=4,0 e Mdd=3,9; p>0,01). Contudo, o efeito da celebridade foi
notavel na Figura 6 ao ser associada a marca conhecida (Mff=4,2) ao ser
comparadocom a marca famosa e a pessoa desconhecida (Mdf=3,3), o que

corrobora com a hipétese H2.

Figura 6: Avaliacdo dos endossadores em relacao a utilidade percebida.
UTILIDADE PERCEBIDA

—— Bruna
- Marguezine
. —@— Desconheci
o da

DESCONHECIDA MESTLE
Fonte: Elaborado pelos autores.

Quando se trata de atitude sobre a marca constata-se que ndo houve
diferenca significativa da avaliagdo da marca desconhecida nos dois cenarios,
tanto com o endosso da celebridade quanto com a pessoa desconhecida (Mff=3,9
eMdf=3,7; p<0,01). Pode-se constatar na Figura 7 que a atitude sobre a marca
obteve a mesma tenténcia da utilidade percebida, evidenciando o efeito da

celebridade quando endossa a marca conhecida (Mff=4,0).
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Figura 7:Avaliacdo dos endossadores da atitude sobre a marca do experimento 2.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao avaliar o efeito do endosso sobre a intencdo de compra revelou ainda

que nao existe diferenca significativa na intencdo ao se tratar da marca

desconhecida (Mdd= 3,6; Mfd=3,5 p< 0,01) e, novamente, mostrou como a

associacdo da celebridade com a marca conhecida teve grande impacto na

intencdo (Mff= 4,2; Mfd=3,0 p< 0,01) ao ser comparada com a personalidade

desconhecida.

Figura 8: Avaliacdo dos endossadores em relacdo a intencdo de compra
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a democratizacado da internet e a crescente adeséo das plataformas
de midias sociais, tanto pelas empresas quanto pelos consumidores, diversos
aspectos do acesso a informagcdo e do préprio consumo mudaram
significativamente. As organizacdes estdo se dedicando cada vez mais para
construir autoridade no meio online, além de se utilizarem de diversas ferramentas
de marketing digital para influirsobre as decisdes do consumidor e destacar-se no
mercado. E ao mudar a perspectiva do consumidor e das organiza¢cdes acerca de
estratégias competitivas, o estudo da economia comportamental se mostra
justificavel.

O objetivo deste trabalho foi analisar se o efeito da influéncia social
empregue pelo endosso de celebridades aplicado as midias sociais e as marcas
teriam influéncia sobre a intencéo de compra e a atitude dos consumidores. Como
instrumento de estudo, foi utilizada a rede social Instagram, por ser uma
ferramenta que tem atraido a atencdo das empresas, devido a conectividade com
seu publico.

O primeiro experimento demonstrou que a celebridade escolhida nao
obteve o resultado positivo esperado em relagdo as marcas. Quando associada a
marca desconhecida, Gabriela Pugliesi foi significativamente pior avaliada em
relacdo a pessoa desconhecida, tanto na intencdo de compra quanto na atitude
em relacdo a marca. Ao ser endossar a marca conhecida, a celebridade foi melhor
avaliada no quesito intencdo de compra, porém com uma minima diferenca.
Quanto a atitude emrelacdo a marca a celebridade foi pior avaliada nos dois
cenarios. Podemos concluir que a imagem da celebridade endossadora tem
influéncia na avaliacdo da marca ou produto, entretanto, neste caso houve uma
associagao negativa.

Ja& o segundo experimento corroborou com a hipoétese 2, dado que o efeito
do endosso de Bruna Marquezine teve um evidente impacto sobre a utilidade
percebida, atitude em relacdo a marca e intencdo de compra sobre a marca
famosa, em comparacéo com a personalidade desconhecida.

De maneira geral, este artigo contribui para o conhecimento sobre endosso
de celebridades ao demonstrar que de fato o emprego de uma personalidade

conhecidapode mudar a visédo do consumidor sobre a marca. Inclusive percebeu-
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se a importancia da correta selecdo da celebridade endossadora, pois sua
influéncia sobre o consumidor pode vir a ser negativa também.

E importante ressaltar como novas abordagens de pesquisa podem auxiliar
o desenvolvimento da economia comportamental. Por ser um campo de estudos
multidisciplinar, associar teorias e métodos referentes a Psicologia, Economia,
Marketing e Neurociéncia podem oferecer perspectivas mais realistas do
comportamento humano. Além disso, mercado de trabalho de influenciadores
digitaisé um campo novo que ha muito a ser estudado.

Define-se como limitacdo do estudo, principalmente, a selecdo da amostra,
devido a possibilidade de ndo haver identificacdo com o produto, marca ou
personalidade endossadora. Recomenda-se que futuras pesquisas diversifiguem
o perfil da celebridade endossante e das categorias de marcas utilizadas. Seria
relevante o estudo mais aprofundado do uso de endosso e outros tipos de midias
pagas nas diversas midias sociais, devido a essa alavancagem do marketing

online.
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