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Introducéo

No mundo altamente competitivo de hoje, as empresas buscam incessantemente instrumentos de convencimento do cliente em adquirir seus produtos e, para
isso, utilizam inGmeras ferramentas e elementos para atingir seu intento. E de senso comum gue existem pessoas que influenciam as demais por seu carisma,
sua personalidade, sua profissdo, por exemplo. A pesquisa baseou-se em 310 respondentes, 31 questdes direcionada a 3 constructos independentes —
atratividade, confiabilidade e expertise — formando duas variaveis independentes, com um constructo de combinago e outro de inten¢do de compras
Problema de Pesquisa e Objetivo

Como o cliente, elemento passivo no processo de indugéo as compras, uma vez que este sofre diversos ataques para 0 convencimento de aquisi¢éo de
determinado produto, recebe ainfluéncia de cel ebridade fora do seu métier? Confirmar ou néo ainfluéncia de celebridades fora de seu métier na propenséo de
compra por parte dos clientes.

Fundamentacéo Tedrica

Repousa nas teorias do comportamento do consumidor sob o viés da cel ebridades (Faria, 2008; Lopes; Silva, 20114); e de sua credibilidade (Lautert; Maino,
2007a), no sentido de satisfazer determinado objeto (Schiffman; Kanuk, 2000a) emanados das necessidades dos clientes, fazendo com que esse torne-se um
produto Unico que dificulte amudanca de humor dos clientes (Kotler, 2003). A celebridade forja aimagem da empresa em funcéo de sua credibilidade,
formando, assim, uma vantagem competitiva singular.

Metodologia

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, descritiva que visaidentificar possiveis relagdes nas variaveis consideradas. Foi utilizado como método o levantamento
de campo, com a coleta de dados ef etuada mediante questionarios enviados pela ferramenta Google Forms (Mattar, 2005). Utilizou-se o software Statistical
Package for the Socia Sciences - SPSS® versdo 26, da|BM® para os cé culos de estatisticas descritivas e inferenciais. A pesquisa ocorreu nos meses de
agosto a outubro de 2020. Para a andlise do modelo proposto, foi usado o software Analysis of Moment Structures (AMOS) versao 24.

Andlise dos Resultados

A hip6tese H1 afirmava que a credibilidade que o consumidor possui em uma celebridade afeta positivamente a | C, apontando ao produto aimagem que a
pessoa famosa detém sobre o cliente. Podemos verificar com clareza que o sujeito ativo do processo de credibilidade é o personagem célebre e sua agdo geraa
acreditagdo por parte dos clientes, seus f&s, gerando assim uma influéncia positiva de forma a construir e manter uma afinidade do cliente paracom a
celebridade e, consequentemente com os produtos/servicos divulgados pelo sujeito ativo, como mencionado por Lautert; Maino (2007c).

Conclusdo

O personagem cél ebre apontado nesse estudo, através da coleta de dados e sua devida andlise, possibilitou chegar ao entendimento que, mesmo néo tendo o
métier especifico para demonstrar determinado produto, seu capital de visibilidade garante o convencimento do cliente em adquirir o bem ofertado pela
celebridade, validando todas as hipéteses aqui aventadas.
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A CREDIBILIDADE DA CELEBRIDADE COMO FATOR DE INFLUENCIA NA
AQUISICAO DE PRODUTOS FORA DO SEU METIER

1 INTRODUCAO

No mundo altamente competitivo de hoje, as empresas buscam incessantemente
instrumentos de convencimento do cliente em adquirir seus produtos e, para isso, utilizam
inimeras ferramentas e elementos para atingir seu intento, rodando seu estoque e gerando o
lucro esperado; da mesma forma, os clientes deixaram sua posi¢ao absolutamente pacifica em
comprar esse ou aquele produto por ser o que foi ofertado e pronto, satisfeito, mesmo que isso
n&o constitua uma verdade.

Por outro lado, o meio de comunicacdo ficou muito fracionado e acessivel a todos que
possuam, por exemplo, um smatphone, uma vez que os dados navegam quase que livremente;
essa inovacdo proporcionada pela rede mundial de computadores, disseminando dados e
informacdes as pessoas, fazem com que os clientes possuam, em tempo real, capacidade de
gerar o saber e/ou conhecimento capaz de constituir juizo de valor sobre determinado
constructo, suficiente para aceitar ou rejeitar determinados produtos por esse ou aquele motivo.

Também é de senso comum que existem pessoas que influenciam as demais por seu
carisma, sua personalidade, sua profisséo, por exemplo. Os profissionais do marketing, sabendo
desse conhecimento empirico, passaram a explorar tais personalidade como forma de atrair o
cliente a determinados produtos e, dessa forma, produzir resultados positivos, ou seja, vendas
para a empresa.

Porém, para se chegar ao momento de influéncia, a personalidade, em qualquer questéo,
deve possui uma credibilidade elevada junto ao publico; dentro dessa realidade, este artigo
questionou: A imagem de celebridade constitui em marco decisivo na inten¢do de compra por
parte do cliente? Dessa forma, auscultamos se a credibilidade da celebridade constitui em marco
decisivo na intencdo de compras por parte do cliente, procurando dissociar os afazeres do
protagonista com o produto em questdo com o intuito de verificar a ocorréncia de
convencimento a partir desse ao cliente na determinacgdo em adquirir determinada mercadoria.

Essa pesquisa baseou-se na auscultacdo de 310 respondentes em 31 questdes direcionada
a trés constructos independentes — atratividade, confiabilidade e expertise — formando duas
variaveis independentes, sendo um constructo de combinacdo que revela a afinidade endossante
ao produto/servigo, e um constructo formulador da intencdo de compras, aléem de outras nove
questdes de identificacdo geral sem, no entanto, revelar os respondentes, preservando o

anonimato desses.

CAEDIBIOADE - 1 Para obter os resultados, foi utilizado o
aplicativo SPSS — Statistical Package for the
Social  Sciences, constituindo  diversas
Hia formagdes, inclusive ANOVA, ANOVA
Fatorial e ANCOVA. Este instrumento
constitui a base para avaliacdo primaria das
. respostas colhidas com o intuito de validar a
Hic questdo de pesquisa.

O artigo traz consigo a importancia em
pesquisar a figura endossante de um produto
pelo personagem célebre distinta de sua area
Figura 1: Constructo da pesquisa de celebridade, procurando contribuir com a
Fonte: Propria dos autores discussdo sobre o tema de forma particular,
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abrangendo a celebridade, em seu métier como modelo de persuasdo ao cliente adquirir o
produto, a partir da credibilidade do primeiro sobre o segundo. Percebemos nos resultados uma
forte ligacdo do publico alvo do produto com a celebridade e sua influéncia na intencéo de
compra dos clientes, independente se as atividades do personagem estejam coadunadas com o
bem em questéo.

2 EMBASAMENTO TEORICO

O consumidor, ou no melhor termo, o cliente, constitui o elemento fundamental no
desenvolvimento de uma instituicdo, devendo ser entendido pelo publico empresarial para
poder extrair as melhores respostas aos produtos/servigcos que essas organizagfes ofertam no
mercado (Camargo; Dowbor, 2016a). Conhecer o comportamento que esses fregueses
dispensam no momento da motivagdo de ir as compras e 0 modo de processar o ato de adquirir
é fundamental as empresas para poder atingir vantagens competitivas que fortalecam sua saude
econdmico-financeira, além de proporcionar satisfacdo ao adquirente (Sheth; Gardner; Garrett,
1988; Vilas Boas; Sette; Brito, 2006).

Para atingir a vantagem que cria valor ao cliente (Junior; Gimenez; Fensterseifer, 2012;
Teixeira; Forte; Rocha; Sousa, 2019), abordamos nessa se¢do alguns topicos sobre o
comportamento do consumidor, seguida do endosso das celebridades, uma vez que o viés da
pesquisa repousa na formacdo de influéncia por parte da celebridade na intencdo de compras,
seguindo pela credibilidade que a personalidade expressa e culmina com a percepcdo de
afinidade entre o endossante e o endossado.

2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor tem sido um campo muito promissor e, ao
mesmo tempo, complexo em virtude de que existem inimeras variaveis que influenciam o
resultado dessas pesquisas (Faria, 2008; Lopes; Silva, 2011a); entretanto, 0 seu
desenvolvimento possibilitou o estabelecimento do viés celebridade a nossa pesquisa em funcéo
de que a intencdo de compras, a partir da credibilidade de um personagem célebre, pode
interferir no processo de aquisicdo (Lautert; Maino, 2007a).

Ao considerar que o comportamento do consumidor é estudado desde o fato em que o
cliente toma a decisdo em adquirir determinado bem ou servigo, pondo seu tempo, recursos
financeiros e crediticios, além do esforco de assim fazé-lo para obter a satisfacdo de ter
determinado objeto (Schiffman; Kanuk, 2000a), as necessidades emanadas dos clientes sdo
enumeradas e desenvolvidas por diversos estudo da area de marketing e da psicologia
organizacional, onde algumas de suas principais variaveis sdo os fatores psicoldgicos,
situacionais e socioculturais.

Dentro de todo esse aparato que engloba o ser humano como cliente, com seus desejos,
situacOes geneéricas e pontuais, bem como sua posicédo dentro de determinado ambiente, temos
gue a empresa necessita ver o cliente como o elemento fundamental no desenvolvimento de
suas atividades na busca da lucratividade e rentabilidade; dessa forma, o jargao ‘o cliente € o
rei’ (Gaioto, 2001; Camargo; Dowbor, 2016b) tem sido utilizado no meio empresarial cada vez
mais frequente a fim de inculcar nos funcionarios das empresas a necessidade de um tratamento
diferenciado aos compradores pois, estes tornam-se fatores fundamentais no desenvolvimento
institucional.

Na abordagem dos analistas de marketing, a visdo que a empresa necessita desenvolver
é aquela voltada ao cliente no qual procura ofertar o melhor produto diferenciando o maximo
possivel dos concorrentes, a fim de que seu cliente se sinta unico, o préprio rei; muito embora,
esse produto Unico torna-se quase que impossivel de atingir face a constante mudanca do
humor dos clientes, ora querendo um determinado bem, ora a desprezar esse em favor de outro
(Kotler, 2003). Essas ac¢des acarretam em uma mudanca comportamental da instituicdo que vai

2



desde da area estratégica institucional até a operacional — linha de frente com o cliente, forjando
a imagem da empresa que, nesse estudo, carrega em si a credibilidade do personagem famoso
como elemento agregador, ou ndo, de sua vantagem no mercado (Engel & Blackwell, 2000).
Como o cliente, elemento passivo no processo de inducao as compras, uma vez que este
sofre diversos ataques para o convencimento de aquisi¢cdo de determinado produto, recebe a
influéncia de celebridade fora do seu métier? Como objetivo geral, apresenta-se ‘Confirmar ou
ndo a influéncia de celebridades fora de seu métier na propensdo de compra por parte dos
clientes’. Temos como hip6tese primeira e seus elementos correspondentes, sabendo que essa
hipdtese se subdivide em outras trés, que estao relacionadas nas subsec@es correspondentes:

H!: A credibilidade de uma celebridade influencia positivamente na percepcdo que o cliente
tem da afinidade a pessoa famosa e um produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela

endossa;
Teoria de Aderéncia: Comportamento do Consumidor

Sujeito Ativo « Celebridade
Agdo ggVSOUjEIIO * Acreditacéo

I Sujeito Passivo | * Cliente

I Reacdo « Influéncias Positivas

 Afinidade com a
celebridade e o produto

« Desejo de Comprar

» Comportamento
do Consumidor

Figura 2: Elementos conceituais da hipotese 1 — Visdo Geral
Fonte: Propria dos autores

2.1.1 Confiabilidade e Endosso da celebridade

A celebridade pode ser entendida como uma pessoa que é reconhecida por deter
determinadas habilidades, conhecimento ou outro meio que a tornou reconhecida pelo publico
em geral ou por determinada parcela da populacdo como um modelo ideal para ser adotado
motivada por sua competéncia profissional ou exceléncia de vida (Freire; Quevedo-Silva;
Senise; Scrivano, 2017); desta feita, entendemos ser a celebridade uma pessoa que se destaca
em meios as suas atividades profissionais e/ou pessoais, notavelmente talentosa, cujo resultado
pode ser efémero ou nao.

A celebridade carrega em si uma “visibilidade amplificada [ou seja] em forma de capital
e sua condicao de dissimetria. ... ¢ conhecida por aqueles que ‘ninguém’ conhece. Quanto maior
0 desequilibrio entre o nimero de pessoas que conhecem um individuo e o nimero de pessoas
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que esse individuo conhece, maior o seu capital”, capital esse que pode ser utilizado para o
convencimento do publico na aceitagdo de determinados fatos ou fenémenos (utilizamos esses
termos para sermos geneéricos), transformando-o em capital econémico (Campanella, 2014a).

A vinculagdo da imagem de determinada personalidade da vida publica, diga-se de
passagem, que a imagem so possui fundamento como fator de credibilidade, € uma questdo bem
definida no mundo dos negdcios e da propaganda, sendo utilizada em larga escala (Aureliano-
Silva; Lopes; Freire; Silva, 2015). Estudos ainda carecem para elucidar a influéncia da
credibilidade dessas personalidades no comportamento do consumidor; entretanto, ao focar o
uso da credibilidade de uma personalidade focada em um produto que ndo esteja no conjunto
de atividades profissionais dessa se torna interessante ver o processo de influéncia nos
consumidores.

Sabemos que as celebridades tém sido utilizadas no meio da propaganda para endossar
determinados produtos e/ou servicos com crescente utilizacdo pelas instituicdes de marketing
encarregada na divulgacdo desses bens, porém, seus resultados ndo possuem facilidade de
mensuracao em até mesmo em sua parte conceitual ndo esta perfeitamente clara (D'Angelo,
2003a); ainda segundo o autor (p.21), a credibilidade do endossante gera em seu publico os
efeitos advindos do:

e O poder de expert — o0 endossante é conhecedor do produto que anuncia;

e O poder de referéncia — 0 endossante € uma pessoa com a qual o consumidor quer
se parecer;

e O poder de legitimidade — o0 endossante tem legitimidade para testemunhar sobre
0 produto;

e O poder coercitivo — 0 endossante é enfatico na defesa do produto; e

e O poder de recompensa — 0 endossante atesta os beneficios e as vantagens da
aquisicdo do produto.

A combinacéo dessas qualidades ou atitudes fortalece a posi¢éo do produto no mercado
e no convencimento do cliente por provocar o desejo em adquirir o que se esta a endossar pela
pessoa célebre. Seguindo o autor (p.22), “o termo endosso, na propaganda, ndo deve ser
necessariamente atrelado a utilizacdo de personalidades conhecidas, dado que suas diferentes
fontes de poder e influéncia, ancoram-se em atributos diversos que ndo séo privilégio exclusivo
de pessoas famosas”.

No togue de uma divulgacédo do produto/servico ofertado no mercado como fonte segura
e de retorno certo, o uso de celebridades constitui, em grosso modo, um foco amplamente
utilizado pelos profissionais do marketing, onde cerca de 60% das pe¢as propagandista tem
atuacdo de pessoas célebres e, dessas, 30% — aproximadamente — utilizam as celebridades como
endosso crediticio ao que se esta a divulgar (Marina; Choi; Kim, 2005).

Em seu estudo sobre o endosso das celebridades em determinadas marcas, Freire et al.
(2005), avaliam que uma marca pode se beneficia desse endosso e, para isso, 0 personagem
deve demarcar quatro elementos principais: a) fama; b) ajuste da marca com a celebridade, c)
caracteristicas financeiras de retorno para a marca e, d) papeis a serem desempenhado pela
marca e pela personalidade. Ndo obstante, o produto/servigo representado pela marca deve
exercer uma influéncia sobre seu publico alvo a fim de extrair maior vantagem competitiva pela
representacdo da credibilidade do personagem famoso com a formacdo de uma intencdo de
compra positiva sobre o produto/servico de determinada marca.

Dessa feita, vemos que 0 endosso de uma personalidade a determinado produto/servigo,
geralmente esta ligado & sua linha de atuacdo profissional, o que corresponde ao primeiro
elemento apontado por Freire et al. (2005), facilitando o relacionamento pelo cliente do produto
da marca com a credibilidade do personagem, o que reflete no segundo elemento. Para esse



estudo, desassociamos esses elementos com a fama de certa celebridade e a confianca que esse
transmite aos clientes de produto/marca distinta de suas atividades profissionais.

H2: A confiabilidade de uma celebridade influencia positivamente na percepcéo que o cliente
tem da afinidade entre a celebridade e um produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela
endossa.

Teoria de aderéncia: Credibilidade e Endosso da celebridade

2.1.2 Expertise da celebridade como fator de influéncia na intencéo de compras

A expertise € um dos elementos fundamentais no processo de comunicagcdo com o
publico alvo (marketing de relacionamento ou CRM — Costumers Relationship Management) e
pode ser entendida “como a habilidade percebida de um endossante em fazer ou fornecer
afirmagoes validas” (Gupta; Kishor; Verma, 2017, p.16). Nesse entendimento, ainda segundo
os autores ora citados, “Inclui o conhecimento, experiéncia e habilidades desenvolvidas pelo
endossante enquanto trabalhava na mesma area”. E importante notar que a expertise de uma
celebridade esta relacionada a area de sua atuacao, enquanto em nosso artigo, comportamos seu
desempenho em é&rea distinta da aplicagdo do processo de comunicagdo produto/servico,
especialmente pelo fato de que, conforme ainda discorre os autores “Alguns autores sugerem
que ndo é importante para um endossante ser um especialista; mas tudo depende de como o
publico o percebe (Hovland, et al., 1953; Ohanian, 1991)”.

Ha diversos modelos de construcdo de escolha da celebridade no meio das instituicoes
e profissionais de comunicacdo — marketing/propaganda (The Source Credibility Model; The
Source Attractiveness Model; Q — Ratings; The TEARS Model; The No-TEARS Model; The
FRED Principle etc.), dos quais, como elemento de expertise, baseamos no modelo TEARS,
representado por Shimp (2000), Bergstrom e Skarfstad (2004), Ericsson e Hakansson (2005).

Portanto, a expertise revela ao publico um personagem com grau de experiéncia e
conhecimento em sua area de atuacdo reconhecida pela midia e pela populacdo em geral de
forma elevada, tido como referéncia para o determinado publico, associada aos demais atributos
da pessoa famosa, especialmente aquelas fisicamente atraente, pois possibilita 0 aumento da
efetividade no processo de transmissdo da mensagem necessaria aos consumidores com a fim
de promover a geracao de receitas a instituicdo endossante por meio da celebridade, gerando
vantagem competitiva a empresa e valor aos clientes (Schiffman; Kanuk. 2000b).
H1P: A expertise de uma celebridade influencia positivamente na percepcéo que o cliente tem
da afinidade entre a celebridade e um produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela
endossa.
Teoria de aderéncia: Expertise da Celebridade

2.1.3 Atratividade como fator de decisdo na Intengdo de Compra

Partindo da premissa de que os consumidores adquirem bens, produtos e/ou servigos
mais pelo ideario representativo desses do que mesmo por sua utilidade ou necessidade, a perda
de sua importancia como fator impulsionador no movimento de compra/venda passa a ser
inevitavel, especialmente quando a atratividade deixa se igualar ou € suplantada pela
necessidade. Nesse 0 nivel, as instituicdes buscam estimular os clientes a aceitarem tais
mercadorias a fim de lograrem éxito no movimento de compra e vendas para nao perder o as
transagcOes comerciais que geral o tdo esperado faturamento (Solomon, 2016).

Por outro lado, quando o individuo, ao aceitar a existéncia de uma necessidade ainda
ndo suprida, admite o objeto desejado, provocando um processo no qual tem como foco a
aquisicdo daquele determinado bem/servico que, pretensamente, suprira a necessidade
identificada, (Karsaklian, 2006) coloca como fato o ato de comprar, tendo seu inicio a busca
para satisfazer uma exigéncia intrinseca ainda ndo atendida onde o comprador em potencial
procurara, atraves do desejo de suprimento da precisdo pontual determinada pelas preferéncias
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que Ihe séo peculiares, satisfaz o desejo de aquisi¢céo; dessa forma, suas predilecdes forma uma
tendéncia para escolher o bem que venha corresponder a imagem que ele detém da marca dos
seus desejos.

No comportamento do consumidor pode ser, segundo vasta literatura, dentre as quais
aqui ja citadas, externada em quatro vertentes importantes que sdo: a) culturais; b) sociais; c)
pessoais, e; d) psicologicos. Todos esses fatores constituem elementos no processo da intengédo
de compra por parte do cliente e sua combinacdo vem refletir ou concluir a aquisicdo daquilo
que satisfara a pessoa. Da mesma forma, a percep¢do de valor relacionada aos aspectos
cognitivos tem seu relacionamento com o valor utilitario, envolvendo elementos econdémicos e
psicoldgicos.

Uma vez que “no mercado, os produtos nao sdo apenas apresentados ao consumidor,
sdo colocadas com o propdsito de atender uma necessidade previamente sinalizada e
identificada pelo marketing para serem comercializados da maneira certa” (Junior; Silva, 2013),
0 consumidor tem suas pretensdes direcionadas a formacdo de uma necessidade ainda nao
sabida por si e sera provocada por meio de uma intencdo de compra.
H'c: A atratividade de uma celebridade influencia positivamente na percepgéo que o cliente
tem da afinidade entre a celebridade e um produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela
endossa.

E! - A credibilidade de wma celebridade influencia
Positi na do gue o cli rem da
afinidade entre a celebridade e wm produto simples,
rotineiro e de baixo custo que ela endossa

H'2_ 4 confiabilidade de wma H'® 4 expertise de wma H!* _ 4 arratividade de wna
celebridade influencia celebridade influencia celebridade influencia
positivamente na percepcdo positivamente na percepcdo POsitivamente na percepedo
gre o cliente tem da afinidade gque o cliente tem da afinidade gue o cliente tem da afinidade
entre a celebridade e wm entre a celebridade e wm entre a celebridade e wm
produto simples, rotineire e de produto simples, rotineiro e de produro simples, rotineiro e de
baive custo gue ela endossa. baixo cusio gue ela endossa. baixo custo gue ela endossa

|
|
Sujeito - P Teoria
( ) ( ) (=== ==
Hi=: Hla:

H=: H»: H": H=H"*: H* Hla: H1b: Hlc Hla: H1V: H1la: FH1b: |glc -
Celebridade Acreditacio Cliente Influéncias Afinidade com a Desejo de Credibilidade e
Positivas celebridade e o Comprar Endosso da
Hle: produto Celebridade;
Confianca Hb: Hb:
Reconhecimento Intencio de
da Expertise do Comprar;
personagem Hle:
He: Atratividade a
Percepcio de Comprar
afinidade entre o
endossante e o
endossado

Figura 3: Elementos conceituais das hipoteses derivadas H'?; H e H® — Visdo Geral
Fonte: Propria dos autores

Teoria de aderéncia: Atratividade com Inten¢do de Compra

2.2 Percepcao de afinidade de endossante e do bem endossado

O comportamento do consumidor tem sido estudado ja a muito e, dentre seus elementos
estruturantes, varias teorias foram desenvolvidas ou compartilhadas de outras ciéncias para
tentar explicar essa ou aquela preferéncia por esse ou aquele produto/servico,
empresa/fornecedor etc., no qual, especialmente na area da saude, a Teoria da Acdo Racional
(Theory of Reasoned Action — TRA,; Fishbein; Ajzen, 1975. Albarracin, 2007; Trafim, 2007), e
a Teoria do Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior — TPB; Armitage; Conner,
2001; Albarracin et al, 2003 e 2005; Albarracin, Kumkale; Johnson, 2004) destacaram-se por
demonstrarem que “o melhor preditor de um comportamento € a intensdo comportamental, que
por sua vez é determinado pela atitude em relacdo ao comportamento e percepc¢des normativas
e sociais a respeito dele” (Montafio; Kasprzyk. 2008, p.68).



Da mesma feita, a TPB sugere que o comportamento do consumidor (pessoa) esta
amparado em trés pilares que sdo as crengas: a) comportamentais; b) normativas; c) controle,
onde a primeira cuida das repercussdes advindas das decisdes tomadas pelo cliente, a segunda
refere-se “as expectativas de comportamento percebido referentes as outras pessoas, como
familiares e amigos” (Hoppe et al, 2012, p.177), e a terceira, corresponde “aos fatores que
podem facilitar ou impedir o desempenho do comportamento” (ibidem) do consumidor no ato
da aquisicdo do bem/servico pretendido.

Por sua vez, quando o cliente desenvolve de forma espontanea ou induzida simpatia por
uma determinada personalidade, esse ‘lago’ perfaz uma série de variaveis capazes de influenciar
a tomada de decisdo do comprador em determinados produtos, servicos ou bens, mesmo que
esses ndo facam parte necessariamente das necessidades de consumo real do adquirente
(Lautert; Maino, 2007b; Lopes; Silva, 2011b), portanto, a ‘hipdtese 2’ revela sustentabilidade,
que sera adiante provada, com a intengdo de compra do consumidor em relacdo ao produto.
H2: A percepcao que o cliente tem da afinidade entre a celebridade e o produto que ela endossa
influencia positivamente na intencéo de compra de um produto simples, rotineiro e de baixo
custo.

Teoria de aderéncia: Afinidade do endossante ao bem endossado

3. Métodos da Pesquisa
Os métodos da pesquisa foram assim distribuidos: tipologia, amostra e instrumentos.

3.1 Tipologia

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, descritiva que visa identificar possiveis relagdes
nas variaveis consideradas. Foi utilizado como método o levantamento de campo, com a coleta
de dados efetuada mediante questionarios enviados pela ferramenta Google Forms (Mattar,
2005). Utilizou-se o software Statistical Package for the Social Sciences - SPSS® verséo 26, da
IBM® para os céalculos de estatisticas descritivas e inferenciais. A pesquisa ocorreu nos meses
de agosto a outubro de 2020. Para a analise do modelo proposto, foi usado o software Analysis
of Moment Structures (AMQOS) versao 24.

3.2 Amostra

A amostra foi ndo probabilistica e o0 processo consistiu em uma selecdo por
conveniéncia. Nao existe consenso na literatura do tamanho da amostra para Modelagem de
Equacbes Estruturais, contudo, regras empiricas geralmente citam que este numero de
observagdes deve variar entre 5 e 10 casos por variavel considerada (Bentler e Chou, 1987).
Considerando que no estudo foram selecionadas 22 (vinte e duas) variaveis para compor o
modelo, a amostra deveria comportar no minimo 220 (duzentas e vinte) observagdes. Como ao
todo foram coletados 314 questionarios, este valor superou o nimero minimo aceitavel de
observagdes para o critério escolhido.

3.3 O instrumento de pesquisa

Para o levantamento de campo, o0 instrumento de pesquisa constou de um questionario
composto com perguntas fechadas ordenado em 2 (duas) partes. A primeira, apresentava
questdes fechadas relativas a credibilidade, a intencdo de compra e a percepcdo endossante/
produto. Para esta parte utilizou-se uma escala Likert de 7 pontos, variando de discordo
totalmente a concordo totalmente. A segunda parte, incluia alternativas para identificar e tracar
um perfil socio demogréfico dos entrevistados, contendo perguntas como idade, género etc.

A primeira pergunta do instrumento de pesquisa mostrava a imagem da celebridade e
interpelava ao respondente se ele conhecia a celebridade. A segunda pergunta, pedia para o
respondente escrever o nome da celebridade. Como a pesquisa trata da credibilidade da
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celebridade era fundamental que os respondentes conhecessem a pessoa, por isso, foram criadas
estas duas perguntas filtro. Ao final, por causa deste filtro, sobraram 282 respondentes.

A celebridade escolhida foi Wesley Safaddo, cantor cearense de projecéo nacional. Em
2016, foi eleito pela revista Forbes um dos 30 jovens mais promissores do Brasil abaixo dos 30
anos. Atualmente possui um dos cachés mais altos do Brasil e possui inUmeros prémios
nacionais por suas mausicas (Forbes, 2016). O produto utilizado para a pesquisa foi um creme
dental. Um produto simples, utilizado diariamente pelas pessoas, de baixo custo e de féacil
acesso. Nao foi realizada mencéo a marca para evitar qualquer tipo de influéncia na percepcéo
dos respondentes.

A ideia que permeia a pesquisa € verificar como é a relagdo entre a credibilidade de uma
celebridade e a intencdo de compra de produtos de baixo custo que ndo possuem relacdo com a

Construto | Varidvel | Quesito Autores

Intengio de Compra

IC1  iFuconsiderariaa possibilidade de adquirir este nove produto. 5 Ohanian (1991)

AC) R OO OOt SOSOUO
i IC1  iEubuscanamais informagdes sobre este novo produto. :
IC3 Eu buscana mais informagdes sobre este novo produto.
Combinagio : . c : .
¢ : {Quando penso nesta celebridade como alguém quem endossa um produto, a pasta de; Sengupta, Goodstein e
endossante e ¢ CE1 ]

idente & um dos primeiros produtos em que penso. i Boninger (1997)

{A ideia desta celebridade endossar uma pasta de dente representa uma combinagio|
imuito boa. :

.................................................................................................................................................................................................

CE4 ;Eu acho que esta celebnidade & um endossante apropriado para uma pasta de dente.

Figura 4: Instrumento de pesquisa
Fonte: Propria dos autores

atividade desenvolvida pelo endossante. Pesquisas assinalam que ha indicios de que clientes
tém baixo grau de envolvimento com produtos comprados com frequéncia e de baixo custo,
bem como que o endosso de celebridades € mais eficaz em produtos nos quais o consumidor
ndo disponha de muita reflexdo para aquisi¢do (Kotler & Keller, 2006; La Ferle & Choi, 2005;
Dusenberg, 2009). A Figura 1 demonstra as variaveis exploradas nesta pesquisa.

4. Resultados e Discussao

A composicdo da analise dos dados, seguindo os padrdes adotados nos metodos
consagrados neste artigo, levam a uma formacdo no qual levam a formacdo das respostas as
hipdteses ja enumeradas e assim discriminada.



4.1 Perfil dos respondentes
Na amostra trabalhada verifica-se que 59,93% dos entrevistados pertencem ao Sexo
masculino, restando as mulheres uma parcela de 40,07%, caracterizando em uma relacdo de

afinidade ndo esperada, uma vez que essa Fooolonidade  Fomimmo Tasootimal Tord
relacdo deveria, nos vieses dos autores, Tioutorado 0 5 1,77%
ser inversa. Quanto a escolaridade dos  Ensino Fundamental 1 1 0.71%%
respondentes, percebe-se uma  Ensine Médie 28 98 | 44,58
e A . . ;- Ensine Superior 25 27 21,99%
predominancia ampla_ de ensino medio, . .irade 17 5o 13.83%
cerca de 44,68%, seguida por pessoas que  Pés-Craduagio 32 16 17,02%
possuem ensino superior — 21,99%, na  Tetal 40,074 58,83%6 |100,00%

Tabela 1 sdo demonstrados os resultados.  Tabela 1:/Perfi| dos respondentes segundo sexo e ensino
Essa formacio de plblico é coadunada ~ FOMe: Propria dos Autores

com a idade e com a renda, onde em sua composicéo, 37,94% tem um rendimento de até 1.2
mil e, ao ingressar até a faixa de 2 mil, esse percentual se eleva para 59,22%.

Em relacdo a idade dos entrevistados, nota-se que grande parte — 55,68% da amostra,
esta distribuida até os 30 anos, sendo que a menor idade assinalada na pesquisa foi 17 anos.
Ainda sobre a renda dos entrevistados, foi possivel observar uma parcela consideravel com
ganhos acima de 5 mil Reais, como grupo de dado isolado — 54,47%, seguida por pessoas com
renda de até R$ 1.2 — 23,05%. A Tabela 2 contempla essa distribuicéo.

4.2 Validade dos construtos

Primeiramente, foi realizada a analise de confiabilidade (CO) pelo alfa de Cronbach,
para verificar a consisténcia interna da escala de cada construto, que resultou no ‘a’ de menor
valor de 0,714 para o construto IC, valor que supera 0 minimo previsto de 0,70 (Hair JR.,
Anderson, Tatham, e Black, 2009a). Depois -
foram verificadas as cargas fatoriais das Renda s 2130 3w sz s | F

5
variaveis para verificar se elas efetivamente  ;isono xsismo o o 2 4 |
3 2
4

convergem para um ponto em comum. Nesse o ThemSlel T 4 g A

interim, Hair Jr. et al., 2009b, afirmam que as  -=zssoo0 2 7 2 3 7 |
.. . Total 26,60% 2908% 2092% 1667% 674% |100,00%

cargas fatoriais _devem ser acima de 0,5 e na Tabela 2: Perfil dos respondentes segundo faixa etaria

presente pesquisa todos os valores foram  gonte: propria dos Autores

maiores, exceto para a variavel I1C2.

A validade convergente identifica se as variaveis de um construto convergem ou
compartilham elevada proporgéo de variancia em comum (Hair Jr. et al., 2009c). A validade
convergente é alcancada quando a confiabilidade composta (CR) assinala valores acima de 0,7
e a variancia média extraida (AVE) apresenta valores superiores a 0,5 (Fornell & Larcker, 1981;
Garver & Mentzer, 1999); por outro lado, a validade discriminante identifica o grau em que um
construto é verdadeiramente diferente dos demais, ou seja, oferece evidéncia de que um
construto é Unico ou suas variaveis individuais representam somente um construto latente (Hair
Jr. et al., 2009d). A validade discriminante é alcancada quando AVE é maior que a variancia
quadrada compartilhada maxima (MSV) e a variancia quadrada compartilhada média (ASV).

Ambas  validades, convergente e

(R | AVE | MOV | ASV | CO | CF | IC | KX | AT discriminante, foram utilizadas para testar o
o | 095 | 075 | 0603 | 0469 | 088 x .
@ o o | e | modelo de mensuracdo (Hair Jr. et al.,
IC {077 | 059 | 068 | 0508 |7 [ 0% 2009e).
B | 0% | o7on | 050 | o4 (o | 06w | 0 | ogy Conforme demonstrado na tabela 3,

AT | 0922 | 0704 | 0439 | 0,344 05674 | 0662 | 0570 [0,338***| 089 observa-se que todos o0s construtos
= 0001 AR )
Tabela 3: Perfil dos respondentes segundo validade atenderam as eSpeCI,ﬁcagoeS para Val!dade
convergente convergente, porém  para  validade

Fonte: Propria dos Autores discriminante apenas o construto IC
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apresenta um AVE menor que o MSV. Optou-se em manter o construto tendo em vista 0s
valores estarem situados em valores muito proximos, e todas as demais condi¢des terem sido

atendidas.

4.2 Modelo de Mensuracéo

O modelo de mensuracdo apresentou 0s seguintes valores: divisdo da estatistica qui-
quadrado (y?) pelos graus de liberdade (gl) (CMIN/DF) = 2,354; indice de ajustamento do

modelo (GFI) = 0,876; indice de ajuste [moomcoul vaor | mereremcs |overorcrocas
comparativo (CFl) = 0,954; raiz do erro Shanw [ 536053 = =
quadré'[ICO médIO apI’OXimadO (RMSEA) = CHAOTDFE | 2.694 |Between 1 and 3 Esxcellent
0,069. Segundo Hair Jr. et al. (2009f), o . Zo.8s fecoprabis
modelo se mostra adequado, ja que seus e e Coos e Bt
indices GFI e CFI estdo proximos ou  Tabela 4: Perfil dos respondentes segundo valores de
superiores a 0,90; 0 CMIN/DF foi inferiora 3  referéncia

(valores menores que 3 sdo preferiveis, mas valores abaixo de 5 sdo toleraveis (Marsh, &
Hocevar, 1985; Byrne, 2009); e 0 RMSEA esté entre 0,03 e 0,08.

4.3 Modelo Estrutural
A Figura 2 ilustra a estrutura

Eelagio Hipdétese | Estunate S.E C.E. F Suportada

conceitual proposta no AMOS v.24, CO _—->CE| Hla 0,228 | 0,071 | 3,228 | *= SIM
Observa-se que 0 construto combinagdo (i cr T oo [ oo e[ == | ons
Endossante/Produto (CE) é um mediador LSE-—=ic]| =2 Lo6d | o.0s2 | 12921 ] w7 | SIM

*H%D,001

Tabela 5: Perfil dos respondentes segundo correlacdo com
as hipoteses

Fonte: Propria dos Autores

entre 0s construtos independentes e a
intencdo de compra. Ja a Tabela 4 mostra
os valores dos indices de ajuste do modelo
estrutural, onde pode-se observar que
todos os parametros foram atendidos; portanto, 0 modelo estd adequadamente ajustado.

4.4 Testes das hipoteses

Conforme demonstrado na tabela
5, todas as hipdGteses foram suportadas;
como a credibilidade comporta as trés
dimensoes confiabilidade CO,
expertise — CE e atratividade — AT
(Ohanian, 1990) e todas elas
individualmente apresentaram
significancia e estimativas positivas,
pode-se também confirmar que a hipdtese
H! também foi suportada.

Figura 5:
Fonte: Propria dos autores

4.5 Mediagéao

Para verificacdo dos efeitos da mediacdo, foi utilizado o modulo PROCESS versdo 3.5
(SPPS), de Hayes (2018), utilizando o bootstrapping de 5000 reamostragens e intervalo de
confianca de 95%.
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A Tabela 6 mostra os resultados do teste para os efeitos diretos sem mediacéo, efeitos
diretos com mediacéo, efeitos indiretos e o tipo de mediacdo, onde a variavel mediadora € a
afinidade endossante/produto e a variavel dependente € a intencdo de compra. Conforme os
resultados apresentados percebem-se que a afinidade que ocorre entre o endossante e o produto
(simples, rotineiro e de baixo custo) que ela endossa possui efeito mediador parcial entre as trés
dimensdes da credibilidade e a IC.

4.6 Discusséo

Como apresentado, as escalas atenderam os parametros necessarios, o que indica que as
variaveis dos instrumentos de pesquisa sdo adequadas para 0s construtos estabelecidos. O
modelo de mensuracdo e o modelo estrutural tiveram resultados satisfatdrios o que mostra que
0 exemplar proposto com base no referencial tedrico é adequado. Os testes de hipdteses foram
realizados e todas as hipéteses foram confirmadas.

A hipotese H!' afirmava que a credibilidade que o consumidor possui em uma
celebridade afeta positivamente a IC, apontando ao produto a imagem que a pessoa famosa
detém sobre o cliente; nesse sentido, foi demonstrado que a personalidade detém penetracao
junto ao seu grupo de influéncia de modo a formar um conceito positivo nos produtos que esse
representa, mesmo que esteja fora de sua area de atuacdo profissional direta. Essa forma de
comportamento do consumidor é explicada por meio da influéncia do personagem célebre sobre
as atitudes dos clientes (Nowlins, Kahn, & Dhar, 2002; Espinoza, 2003)) de forma a gerar a
aquisicdo do produto ora endossado.

Podemos verificar com clareza que o sujeito ativo do processo de credibilidade é o
personagem célebre e sua acdo gera a acreditacdo por parte dos clientes, seus fas, gerando assim
uma influéncia positiva de forma a construir e manter uma afinidade do cliente para com a
celebridade e, consequentemente com os produtos/servigos divulgados pelo sujeito ativo, como
mencionado por Lautert; Maino (2007c).

No conjunto da primeira hipotese, temos o desdobramento para outras trés hipoteses
(H'? — Confiabilidade, H — Expertise, e H'® — Atratividade) foram confirmadas seguindo os
resultados ja acima apontados. Para a primeira variagio da hipdtese 1, H!?: A confiabilidade de
uma celebridade influencia positivamente na percepcao que o cliente tem da afinidade entre a
celebridade e um produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela endossa, segundo os dados
apontados, especialmente medido pelo alfa de Cronbach, rendeu positividade em fungéo de que
a celebridade tem em seus ombros uma “visibilidade amplificada [que a deixa notéria e desperta
no consumidor o desejo de semelhancga em atitude e/ou em produto/servigo] em forma de capital
[indutor de geracdo de riqueza] e sua condicao de dissimetria [notavel diferenca percebido pelo
cliente comparativamente de seus vida e desejos com o da celebridade] (Campanella, 2014b).”

No contraponto da idade, renda e sexo, é notdvel a validade da influéncia da
personalidade sobre a credibilidade do cliente que, segundo D'Angelo (2003a), pode ser
explicada quando o personagem exerce, de forma coadunada, o poder de: endosso — expert;
referéncia — estere6tipo ou guia de acdo/atuacgdo; legitimidade — percebido por integridade do
personagem para referendar um produto/servico; coercitivo — na producdo de convencimento

Efeito ertre a wvaridvel | Efeito ertre a varidvel Bfeio dirstn | Efeito dieto

Relagdo wﬂiﬁfrflerrriedjrzzzra medjﬂ:ic::ﬂei:txnawl cotm e diagio | semme diagio Hig  Mediagio
co =10 0,7224 0,3603 0,4491 0,7074 wkk | Parcia
Ei...=IC 0,8583 0,443 0,2616 053532 wkd | Parcial
AT = IT 06753 0,4202 0,2449 0,5347 tt+ | Parcial

ok g 0.001

Tabela 6: Perfil dos respondentes segundo os efeitos entre as variaveis
Fonte: Prépria dos Autores
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ao seu publico alvo e, recompensa — por demonstrar, mesmo que ilusoriamente, 0 que esse esta
a declarar trara ao seu admirador aquilo que ela deseja.

Na segunda variancia da primeira hipotese, H®: A expertise de uma celebridade
influencia positivamente na percepc¢ao que o cliente tem da afinidade entre a celebridade e um
produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela endossa, podemos ver nos resultados dos
dados coletados que a celebridade, enquanto sujeito ativo, carrega sobre si a acao de acreditagdo
sobre 0 sujeito passivo — 0s cliente — provocando uma reacao positiva de forma a resultar no
reconhecimento da expertise da celebridade e esse reconhecimento gera como consequéncia o
desejo em adquirir o produto/servico ofertado pela celebridade. Ao observarmos a Tabela 3, a
expertise da celebridade obteve resultado de 0,863, ficando acima dos 0,5, confirmando a
validade dessa hipotese.

Na terceira variagdo da hipotese primeira, a H®: A atratividade de uma celebridade
influencia positivamente na percepc¢ao que o cliente tem da afinidade entre a celebridade e um
produto simples, rotineiro e de baixo custo que ela endossa, segundo dados da Tabela 3, o
resultado apresentado foi de 0,839, sendo, ndo apenas essa hipdtese, porém as demais hipoteses
acima comentadas, validade, principalmente pelo fato de que seu grau de liberdade (gl) obteve
resultado de 2,354, apontando uma variacdo média dos dados significante (Oliveira, 2008;
Nesi., e Garcia, 2005; Coleta, 1979; Silva e Matencio; Brieger, 1946).

Dessa forma, é aparente a acdo do sujeito ativo, a celebridade que provoca acreditacao
sobre o sujeito passivo, o cliente, provocando no consumidor a confianga necessaria para que
esse demonstre afinidade advinda do endossante sobre o endossado, configurando o desejo de
comprar.

Em relacdo a segunda hipotese — H2: A percepcao que o cliente tem da afinidade entre
a celebridade e o produto que ela endossa influencia positivamente na intencdo de compra de
um produto simples, rotineiro e de baixo custo, como ja visto pela hipotese H*¢, tem impactos
positivo, uma vez que o cliente passa a ser envolvido com a personalidade, criando lacas que
através de uma séria de nés influenciadores no comportamento de compra que, segundo Lautert;
Maino (2007d) e Lopes; Silva (2011c), demonstra sustentabilidade consideravel, revelado na
forma da figura 5 e da tabela 6 acima analisados.

Conclusdo

As novas conformagdes dos mercados denotam um ambiente altamente competitivo,
forcando as empresas desenvolverem estratégias de convencimento do cliente para adquirir seus
produtos/servigos, utilizando para isso diversas ferramentas e elementos com tal intento,
servindo-se, por exemplo, dos meios de comunicacdo e suas ramificacGes por ser um canal
poderoso de acessibilidade aos clientes.

Nesse processo de inovacgéo, estratégia, ou simplesmente manutencgdo de sua posic¢ao, as
firmas tém utilizado, ja a bastante tempo, pessoas influenciadoras, que por seu carisma, sua
personalidade ou sua profissdo, por exemplo, no intuido de denotar as qualidades da empresa
e/ou dos produtos.

O personagem célebre apontado nesse estudo, através da coleta de dados e sua devida
analise, possibilitou chegar ao entendimento que, mesmo ndo tendo o métier especifico para
demonstrar determinado produto, seu capital de visibilidade garante o convencimento do cliente
em adquirir o bem ofertado pela celebridade, validando todas as hipoteses aqui aventadas (H1,
com seu desdobramento em H*, H™® e H), assim como na segunda hipdtese — H2.

A correspondéncia para uma pesquisa ampliando personalidades e produtos diversos de
seu meio célebre em diferentes regiGes do pais, constitui-se em um foco interessante para
futuras pesquisa de forma a garantir ou refutar o resultado aqui alcancado, partindo de uma
avaliacdo quantitativa para uma avaliacdo qualitativa ou ainda quantitativa/qualitativa.
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