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RESUMO

As marcas buscam influenciadores para agregar valor, visto que, nesse mundo de marketing pés-moderno, necessitam
ganhar confianga de seus consumidores e clientes, através de “rostos” conhecidos que passam a sensagdo de
familiaridade. Este artigo teve como objetivo verificar a credibilidade da atuacéo de influenciadores digitais nas midias
sociais sobre intencdo de compra dos consumidores e se essa influéncia é alterada quando o produto é de baixo
envolvimento ou alto envolvimento. O estudo caracteriza-se como um experimento realizado com 120 participantes. Os
resultados indicaram que a associacdo da marca a celebridade ndo teve boa aceitagdo por parte dos consumidores
respondentes que avaliaram melhor a possibilidade de compra dos produtos com modelos desconhecidos. Além disso,
foi verificado que o tipo de produto (alto/baixo envolvimento) apresentado por influenciadores digitais ndo interfere na
intencdo de compra do consumidor.
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ABSTRACT

Brands are looking for influencers to add value, since in this world of postmodern marketing they need to gain trust from
their consumers and customers through familiar "faces" that convey a sense of familiarity. This article aimed to verify the
credibility of the influence of digital influencers in social media on consumers' purchase intentions and whether this
influence is altered when the product is of low or high involvement. The study is characterized as an experiment
performed with 120 participants. The results indicated that the brand association did not get a good acceptance from the
respondent consumers who better evaluated the possibility of buying the products with the unknown models. In addition,
it was found that the product type (high / low involvement) is not interfered with in the consumer's purchase intention.
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1 INTRODUCAO

As marcas buscam influenciadores para agregar valor, visto que, nesse mundo de marketing
pés-moderno, necessitam ganhar confianca de seus consumidores e clientes, através de “rostos”
conhecidos que passam a sensacao de familiaridade. Com isso, € natural a busca por um influenciador que
ja conquistou a confianga e admiracao do seu publico e isso se torna uma estratégia de éxito de acordo com
a visdo das marcas. Em comparagdo com a estratégia de promocdo de celebridades, o uso de
influenciadores de midia social é considerado mais confiavel devido a sua capacidade de construir
relacionamento com os consumidores (BERGER et al., 2016), especialmente para empresas voltadas para
as geracdes mais jovens.

Ha uma busca pelo influenciador mais alinhado com os valores da marca, justamente para passar a
sensacao de verdade na sua fala. Em vista da gama de tipos existentes ho mercado, como, por exemplo:
celebridades, autoridades, especialistas, jornalistas e youtubers, essa escolha pode ser um fator
determinante do sucesso na propaganda. Além disso, os influenciadores de midia social também podem
mostrar resultados atraentes na cobertura da midia e na persuasao do consumidor (BOOTH; MATIC, 2011).
Pode-se dizer que, no momento, ha uma profissionaliza¢do nesse mercado.
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Influenciadores estao presentes em todos os setores: salude e fithess, moda e beleza, alimentos, alta
tecnologia e outros (RAGGATT et al., 2018; KLASSEN et al., 2018). Os blogueiros do YouTube, Instagram e
Facebook frequentemente apresentam os produtos que testaram, fornecendo sua opinido ou promovendo-os
online para outros usuarios. As postagens de influenciadores no Instagram geralmente tomam a forma de uma
imagem ou video enriquecido com conteldo incorporado e uma descricdo textual. A popularidade dos
blogueiros trouxe uma nova forma de marketing chamada "marketing de influéncia", em que as marcas
colaboram com os influenciadores para promover seus produtos (DE VEIRMAN et al., 2017).

Aproveitando a infinidade de plataformas de midia social como Facebook, Instagram, Twitter e
Youtube, os influenciadores de midia social sdo usados para divulgar informagcBes sobre produtos e
promogBes mais recentes para seguidores online (MARKETHUB, 2016). Marcas famosas e grandes
empresas dos mais variados segmentos ja utilizam essa estratégia como canal para converter a
propaganda em vendas, ja que a aprovacgao dos influenciadores digitais em relagdo a um produto pode
transformar os padr6es de consumo dos seus seguidores, principalmente os jovens. Os influenciadores de
midias sociais normalmente se envolvem com seus seguidores, atualizando-os regularmente com as
informacdes mais recentes (LIU et al., 2012).

Ao investir em marketing de influéncia, o diferencial é buscar o publico-alvo correto da marca e depois
verificar quem os influencia. Diversas empresas contratam para estrelar seus comerciais os influenciadores
ao invés de celebridades da televisdo, por ter maior impacto sobre os telespectadores e aproximar-se da
realidade do mesmo. Marcas e empresas estdo cada vez mais interessadas em encontrar maneiras de
alavancar "figuras populares” como embaixadores da marca nas midias sociais, e esses ndo séao
necessariamente cantores famosos, atores ou atletas (SOKOLOVA; KEFI, 2019). Por isso, muitos atores,
modelos, esportistas, musicos e até chefs de cozinha comecaram a se introduzir nas redes sociais para
exercitar seu poder de influéncia e garantir a permanéncia no mercado publicitario.

Conforme relatado recentemente por um estudo conduzido pela Business Insider (GALLAGHER, 2018),
€ critico para muitas marcas encontrar e gerenciar relacionamentos com influenciadores de midias sociais.
Segundo o mesmo estudo, os investimentos nessa area devem alcancar entre US$ 5 bilhdes e US$ 10 bilhdes
em 2022, especialmente nos setores de moda, beleza, educacéo e turismo. Considerando que muitos outros
estudos estao relatando resultados (STATISTA, 2018), a area de pesquisa conhecida como "marketing de
influenciadores" ainda € limitada (DE VEIRMAN et al., 2017; ARAL, 2011), e a pesquisa sobre influenciadores
de midia social ainda é relativamente escassa (GODEY et al. 2016).

Muitas marcas ainda estdo aprendendo como fazer para ter uma estratégia especifica para os
influenciadores digitais. A cultura off-line das marcas ainda é dominante, apesar de que ja comeca a ficar
clara a diferenga entre o que € uma celebridade e o que € um influenciador.

Diante o contexto apresentado, esse artigo tem como objetivo verificar a atuacdo de influenciadores
digitais na intencdo de compra dos consumidores e se essa influéncia € alterada quando o produto € de
baixo envolvimento ou alto envolvimento. O artigo esta estruturado em cinco partes: introducgdo, referencial
tedrico, com a finalidade de fornecer os fundamentos teéricos para a pesquisa de campo e trazer os
principais conceitos, metodologia, analise dos resultados, discussdo dos resultados e concluséo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do Novo Consumidor

As transformacdes, tanto econdmicas quanto sociais, acompanham os avan¢os tecnolégicos e essas
mudanc¢as proporcionadas sdo significativas no comportamento dos consumidores, que passam a se
adaptar aos meios disponiveis e a diversas plataformas digitais existentes para fun¢des diversas. No
entanto, existem varios motivos que levam ao consumo da tecnologia e podem ser desde a busca por
informacdes, otimizar a comunicagdo, a compra “online”, trabalho até diversdo, como revela Lopes et al.
(2014), que menciona a criagdo de um conjunto de entretenimento.

As geracdes sdo instruidas a seguir o comportamento predominantemente de sua época,
normalmente destoando das caracteristicas desenvolvidas pelas geracbes passadas. Nesse sentido, a
internet, como ferramenta de comunicagcdo, € amplamente utilizada e divulgada entre os consumidores
atuais, tornando-se uma forma répida e segura para transacdes do comércio tecnoldgico, fomentando o
surgimento de métodos de marketing digital e, com ele, a necessidade de analise do usuario consumidor
deste meio. E consenso que a internet possibilitou diminuir distancias fisicas, economizar o tempo e ampliou
0s canais de compras, por isso é possivel afirmar que os meios virtuais facilitam a vida do consumidor e
fornecem informacg@es para embasar as decisdes durante o processo de escolha.

Segundo Benkler (2006, p. 126), o novo consumidor é classificado como aquele usuério mais ativo e
produtivo que os consumidores da economia industrial da informacdo. Em vista disso, Almeida e Ramos
(2012) afirmam que o consumidor estd a procura daquilo que deseja. Este fator inclui os processos
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decisdrios que antecedem essas agfes e as sucedem, afirmando que as caracteristicas permanentes dos
individuos e as variaveis sociologicas influenciam neste comportamento e, consequentemente, Nno processo
de decisdo de compra. Para Blackwell, Miniard e Engel (2009), os consumidores normalmente passam por
sete estagios maiores de tomada de decisdo, conforme demonstrado na Figura 1. A partir da compreenséo
dos profissionais de marketing em relacdo a estes estagios de tomada de decisGes dos consumidores,
podem descobrir porque as pessoas compram produtos ou deixam de comprar determinadas mercadorias e
gue tipo de estratégia utilizar para que comprem mais.

FIGURA 1 — Tomada de Decisdo do Consumidor
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FONTE: Blackwell, Miniard e Engel (2009, p. 73)

Conforme a interpretacdo de Lopes e Silva (2011), o modelo proposto na Figura 1 sugere que o
comportamento de compra tem como antecedentes a pesquisa e as informacdes sobre o produto. Para
isso, as informacgBes existentes sobre os atributos dos produtos e as informacdes prévias que este
consumidor possui se fundem,gerando a atitude de compra que pode ser relacionada com a investigacéo e
avaliacdo das expectativas, resultando na motivacdo para a realizacdo ou ndo da aquisi¢do. O consumidor
deste contexto é influenciado por diversas fontes, dentre elas, os aspectos culturais, sociais e psicologicos
gue se somam as vivéncias de cada pessoa e, assim, se tornam determinantes de seu comportamento,
escolhas e desejos.Nesse sentido, as celebridades cumprem papel importante, porque servem como fontes
de estimulos para o consumo,por meio das publicidades disponiveis nas midias sociais.

2.2 Midias Sociais

A época em que vivemos estd marcada pelo uso da midia social como um instrumento efetivo para
divulgacédo, exposicdo e expressdo pessoal. Terra (2011) define midia social como aquela utilizada pelas
pessoas através de tecnologias e politicas na web, com a finalidade de compartilhar ideias, opinibes,
experiéncias e perspectivas. Com pensamento semelhante, Palagi (apud Sousa e Gollner, 2014, p. 4)
afirma que as midias sociais “sao ferramentas online projetadas para permitir a interacdo social a partir do
compartilhamento e da criagéo colaborativa de informac&o nos mais diversos formatos”.

Sousa e Gollner (2014) destacam a diferenca entre midias sociais e redes sociais. Eles explicam que
o Facebook e o Twitter, por exemplo, sdo midias sociais com perfis de rede social online, pois ttm como
objetivo principal o contato e a interacdo entre os membros que as utilizam. Essas séo plataformas digitais,
ou seja, antes de serem ferramentas de relacionamento online, sdo midias sociais.

Telles (2010) também destaca que varias pessoas utilizam os termos midias sociais e redes sociais
como termos indistintos, porém rede social é uma categoria das midias sociais. As redes sociais séo
ambientes que tém como objetivo reunir pessoas que, ao serem inscritos, podem expor seu perfil com
dados (fotos pessoais, textos, mensagens e videos) e interagir com outras pessoas. Sendo assim,
Facebook e Myspace, por exemplo, sao redes sociais. Ja, por exemplo, Twitter (microblogging), YouTube
(compartilhamento de videos), Slide Share (compartiihamento de apresentacdes), Digg (agregador), Flickr
(compartilhamento de fotos) e mais as redes sociais sdo o que compdem as midias sociais.

Os dois grandes objetivos da midia social sdo fornecer o compartilhamento de contetido e poder
realizar didlogos e conversacgdes. As redes estruturadas de usuarios no ciberespaco sédo formadas através
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de interesses afins e similaridades tematicas, em que pautam, incentivam e estimulam a acgédo coletiva de
seus membros através de ferramentas como Blogs, Twitter, Facebook, MySpace, Instagram, entre outros
gue emergem constantemente (TERRA, 2011).

2.3 Midias Sociais e Divulgacao de Marca

Coutinho (2007) destaca que as empresas descobriram a eficacia das midias sociais para divulgacao
de marca e a estado utilizando para estreitar o relacionamento com o consumidor final. Bellato e Lima (2010)
afirmam que, mais do que simplesmente um nome, um logotipo, uma embalagem e design, as marcas
seriam produto de uma experiéncia total do consumidor ou, até mesmo, de todos os publicos estratégicos
da organizacdo. Além disso, a marca possui 0 poder de impactar a maneira pela qual as pessoas veem 0s
produtos, pois, geralmente, os consumidores ndo veem apenas os produtos e servigos de forma absoluta,
mas associam-nos as marcas, que podem servir para alavanca-los ou prejudicéa-los.

Mitchell e Olson (1981) definem atitude como sendo a avaliagdo interna que um individuo realiza
acerca de um objeto, ou seja, a atitude envolve ligacdo forte entre percepcdo e imaginacdo de cada
individuo. Fishbein e Ajzen (apud Brakus, Schimitt e Zarantonello, 2009, p. 53) referem-se a atitude em
relacdo a uma marca como sendo “as avaliacfes gerais que surgem com base em crencas ou reacfes
afetivas automaticas”.

Segundo Zarantonello e Schmitt (2010), a atitude perante a marca é uma avaliacdo unidimensional da
marca que, previsivelmente, estimula um comportamento. Atitude perante a marca € a predisposi¢ao para
responder, positiva ou negativamente, a uma determinada marca, apés o individuo ter sido estimulado
através da publicidade. (PHELPS; HOY, 1996)

Telles (2010) apresenta como o uso do Facebook pode ser explorado para que as empresas
possam divulgar suas marcas. O autor afirma que, ao criar um perfil, a empresa mostra sua presenc¢a na
rede e é a pagina mais procurada em pesquisas online. Além disso, pode utilizar o Facebook para
promocédo de eventos em que leva noticias da empresa para o publico. O envio de mensagens funciona
muito bem para conseguir contato com o publico de interesse. E possivel realizar pesquisa de mercado
com seu publico-alvo através do Facebook, pode participar de grupos pertinentes, valido para entrar em
contato com o publico, pode criar um grupo para seu negécio (criacdo de uma comunidade em torno da
marca da empresa), entre outros beneficios.

Além dos beneficios que as redes sociais fornecem as empresas citadas anteriormente, Sousa e
Gollner (2014) mencionam que podem emergir comentérios negativos que podem denegrir a imagem de
uma empresa em curto espaco de tempo. Esse fato se deve a caracteristica das plataformas interativas que
€ a sua rapida multiplicacdo. Uma mensagem, verdade ou ndo, pode atingir milhares de pessoas em um
curto intervalo de tempo. A conquista e manuten¢do de um bom convivio nas redes sociais da internet se
fundamentam na valorizacdo da interagdo com o0s internautas, gerando um respeito muatuo entre
organizacao e seus seguidores.

2.4 Relagéo entre Influenciadores e Marcas

Ao passo que o0 modelo de marketing atual de massa esta evoluindo para um modelo mais pessoal e
direcionado para um determinado publico alvo, percebe-se que as empresas se adéquam a estas
mudancas e passam a alinhar suas estratégias para alcancar o publico-alvo. Na internet, o consumidor
detém o controle e a liberdade de expor sua opinido sobre uma marca ou produto, embora esta marca nao
seja ativa na web, sofre influéncia dos comentarios dos consumidores com seus relatos (KOTLER, 2012).
Os blogs passaram de diarios pessoais para veiculos de comunicagdo por causa do aumento da audiéncia
e credibilidade com o publico que se identifica com o influenciador digital, e esses, por sua vez, passam a
ser produtores de conteddo na midia, utilizando-se dos meios para a veiculacdo de mensagens publicitarias.
As marcas se aproximam do publico-alvo através dos influenciadores digitais. Uma das formas utilizadas é
posts pagos, com objetivo de divulgar, anunciar ou vender determinado produto. Para isso, ocorre uma
sele¢do do perfil do influenciador desejado e grau de alinhamento com os valores da marca, além da
andlise do numero de seguidores que ele possui e se esse publico condiz com possiveis usuarios, para so,
entdo, tomar a deciséo final.

O grau de credibilidade das pessoas em outros usudrios da rede é superior ao da instituigdo, pois o0s
consumidores cada vez enxergam a midia social como uma fonte confiavel de informagé&o para compartilhar
opiniées. Em um mundo que esta saturado por propagandas, muitas pessoas se tornaram mais céticas em
relacdo a publicidade. Nas midias sociais, podemos identificar quem sdo os lideres de opinido em um
assunto especifico e, por meio do trabalho de relagdes publicas, desenvolver um relacionamento com eles,
para que essa lideranca possa ser aplicada em beneficio da marca.

24 SINERGIA, Rio Grande, v. 23, n. 2, p. 21-32, jul./dez. 2019



2.5 Endosso de Celebridades e Intencdo de compra

Uma figura importante que faz parte das midias sociais sdo as celebridades. Ahmed et al. (2015)
definem celebridades como aquelas que sédo conhecidas por um grande nimero de pessoas. Eles sao
singulares e possuem caracteristicas como atracao, padréo de vida incomum ou habilidades especiais que
ndo sdo comumente encontrados em pessoas comuns. As celebridades geralmente englobam os atores,
modelos, artistas e atletas.

Segundo Chan, LeungNg e Luk (2013), as celebridades podem ser conceituadas como um grupo de
referéncia influente e, portanto, um recurso poderoso para as empresas divulgarem sua marca. Elas podem
testemunhar sobre os beneficios de usar um produto, endossar um produto ou atuar como porta-voz de
uma marca por um longo periodo. Além disso, os autores afirmam que o endosso de celebridades € uma
estratégia comum de comunicacao de marketing para construcéo da imagem de marca.

Roy, Gamooh e Koh (2012, p. 33) definem uma celebridade endossadora como sendo “um individuo
gue aproveita de seu reconhecimento publico em nome de um bem de consumo, aparecendo com ele em
algum tipo de publicidade”.

McCracken (1989) propds um modelo de como acontece a transferéncia da marca para o consumidor
através do endosso de celebridades. Esse modelo de transferéncia é composto por trés estagios. O
primeiro estagio consiste que a credibilidade e a experiéncia de um endossante transferem significado para
sua imagem publica. Apos isso, o endossante transmite significado para a marca que esta sendo
endossada e, por fim, ha a transferéncia do significado para os consumidores. Ou seja, segundo o autor, 0
modelo de transferéncia de significado estad relacionado as caracteristicas culturais residentes em uma
celebridade, as quais vao além da pessoa e sdo transmitidas aos produtos.

Através do estudo de Ohanian (1990), o autor verificou que a credibilidade do endossante envolve
trés dimensdes: atratividade, expertise e confiabilidade. Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) verificaram que
a credibilidade dos endossantes pode influenciar atitudes do consumidor em relagéo a propaganda, a marca
e a intencdo de compra. A intencéo de compra € definida por Phelps e Hoy (1996) como a probabilidade de
um individuo comprar um determinado produto, enquanto Belch e Belch (2004) acrescentaram comprar uma
determinada marca ou produto.

Nas experiéncias de compra de bens, Mowen e Minor (2003) utilizam os termos produtos com alto
envolvimento e baixo envolvimento. Um produto de alto envolvimento € aquele em que o consumidor avalia
com base nos atributos e no grau de envolvimento afetivo com o produto. Em outras palavras, ndo é um
produto comprado sempre, tem alto custo, é avaliado pelo grupo de referéncia, ai, entdo, o consumidor entra
em um processo mais complexo de compra que envolve pesquisa, comparagéo, avaliacdo, tempo e outros
recursos. J4& um produto de baixo envolvimento é aquele em que o consumidor usa uma avaliacdo mais
simples, baseada em crencas rudimentares sobre as op¢6es disponiveis com pouco envolvimento emocional.
Ou seja, um produto é considerado de baixo envolvimento quando ndo é avaliado pelo grupo de referéncia, é
de uso privado, de conveniéncia, e comprado com alta frequéncia. Diante disso, 0 consumidor certamente
adotard um processo de compra rotineira: sua decisao é automatica, sem grandes rodeios.

3 METODOLOGIA

A pesquisa buscou verificar se ha diferenca significativa na relacdo que as pessoas associadas tém
sobre um produto de alto envolvimento e um produto de baixo envolvimento quando estes sé&o
apresentados por uma celebridade ou ndo e se essa apresentacéo da marca pela celebridade interfere na
intencdo de compra desses produtos. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva
explicativa, através de um experimento por meio de questionario digital. Nesse sentido, a amostra foi ndo
probabilistica por conveniéncia, ja que a divulgacdo ocorreu na pagina do “Facebook” das autoras e a
analise dos dados foi realizada através de métodos estatisticos descritivos simples.

Conforme Acevedo e Nohara (2009), a pesquisa descritiva pode ser utilizada quando o objetivo do
estudo for descrever as caracteristicas de um grupo, estimar a propor¢do dos elementos de determinada
populacdo e descobrir ou compreender as relagdes entre os elementos envolvidos no fendmeno em
questdo. De acordo com Prodanov e Freitas (2009), para a coleta de dados, sdo utilizadas técnicas
especificas como a entrevista, o formulario, o questionario, o teste e a observagdo, sendo que, na presente
pesquisa, sera utilizada a aplicacdo de questiondrios eletrénicos.

Segundo Gil (2010), as pesquisas explicativas buscam explicar por que determinados fenbmenos
ocorrem e quais fatores causam e contribuem para sua ocorréncia. Gil (2010) complementa que estas
pesquisas sdo as que mais aprofundam o conhecimento da realidade, pois tém finalidade de explicar a
razao, o porqué das coisas. Esta pesquisa também tem cunho explicativo, pois verificara se a notoriedade
dos individuos utilizados em propagandas impacta na intengdo de compras de produtos com alto
envolvimento e baixo envolvimento dos consumidores.

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 50), “os levantamentos caracterizam-se pela coleta das
informagdes entre um grande numero de pessoas e pela andlise quantitativa de dados”. No entanto, as
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técnicas utilizadas para o levantamento mostram-se bastante Uteis para obter informacgdes acerca do que a
pessoa “sabe, cré ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a respeito de suas
explicagdes ou razdes para quaisquer das coisas precedentes” (GIL, 2010, p. 103).

O levantamento dos dados foi efetuado por autopreenchimento pela internet em questionario
cadastrado e disponibilizado pelo aplicativo Google Docs, contendo as instrucdes para seu preenchimento e
precedido de informacdes sobre os objetivos da pesquisa e 0 uso de seus resultados exclusivamente para
fins académicos. A pesquisa obteve 120 participantes que foram convidados a participar voluntariamente e
a coleta dos dados ocorreu entre os dias 15/09/2017 e 05/10/2017. O instrumento de coleta dos dados foi
organizado contendo 84 perguntas; sendo que 80 perguntas foram avaliadas pelos entrevistados através de
uma escala do tipo Likert, em que expressaram 0 seu grau de concordancia ou discordancia frente aos
aspectos solicitados. O restante das questdes dividiu-se em uma pergunta do tipo descritiva e trés questdes
objetivas para caracterizagdo da amostra.

Para mensuracéo da Credibilidade do Endossante, foi utilizada a escala desenvolvida por Ohanian
(1990), que envolve as trés dimensfes (confiabilidade, expertise e atratividade). Para a mensuracdo da
Intencdo de Compra, adotou-se a escala desenvolvida por Bruner e Hensel (1998) e para ambas foram
utilizadas escala tipo Likert.

Para definir os estimulos dos experimentos, foi realizada uma pesquisa em site de busca sobre quais
séo as celebridades brasileiras mais seguidas nas redes sociais. Dentre o rol de artistas apresentados, foi
escolhido o apresentador Luciano Huck e a cantora lvete Sangalo para compor os cenarios da pesquisa. A
escolha dos produtos foi baseada em Popadiuk (1993), pois, segundo o autor: “os produtos de alto
envolvimento compreendem imdveis, carros ou equipamentos eletroeletrénicos” (POPADIUK, 1993, p. 84).
J4 as compras de “produtos disponiveis em supermercados, compreendem os produtos de baixo
envolvimento” (POPADIUK, 1993, p. 84). Diante desse contexto, justifica-se a escolha pelo notebook como
produto para compor os cenarios, cujo foco sdo produtos de alto envolvimento; j& o sabonete foi escolhido
para compor 0s cendrios em que o centro sao produtos de baixo envolvimento.

O primeiro cenario apresentado aos participantes foi composto pelo produto sabonete com a figura da
celebridade Ivete Sangalo, enquanto o segundo cenario foi composto pelo mesmo produto, porém com a
figura de uma modelo desconhecida. Para o terceiro cenario, apresentou-se o produto notebook com a
celebridade Luciano Huck e, por ultimo, o mesmo produto com a figura de um modelo desconhecido.

Os participantes da pesquisa responderam aos quatro cenarios propostos (within-subjects). Goodwin
e Goodwin (2013) afirmam que a participagdo em uma condi¢éo pode afetar o comportamento na proxima
condicdo. Nesse estudo, os cenarios ndo foram randomizados conforme sugere a literatura, portanto esta
pode ser considerada uma limitacdo da coleta de dados. Os cenarios apresentados no instrumento de
coleta de dados sdo mostrados na figura 2.

FIGURA 2 — Imagens dos estimulos utilizados no questionario
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentadas as informacdes obtidas mediante a andlise dos dados gerados
através da pesquisa. Por meio desta, foi possivel tracar o perfil da amostra estudada e realizar
comparacdes entre as médias alcancadas nas escalas.

4.1 Caracterizagdo da Amostra

A amostra foi composta por 120 (cento e vinte) pessoas, sendo a maioria (60 pessoas) com idade
compreendida entre 24 e 30 anos. Além disso, a idade minima e maxima foi de 18 e 61 anos,
respectivamente. Ademais, a participacdo do sexo feminino como respondente foi efetivamente maior com
71,7%, enquanto a participagdo masculina contou com 28,3% do total de respondentes, conforme
demonstrado no gréfico 1.

GRAFICO 1 — Género dos participantes
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FONTE: Autoras

Em relacdo a escolaridade da amostra obtida, pode-se concluir que condiz com o esperado, visto que
0 questionério eletrénico foi disponibilizado no Facebook das autoras e os individuos de suas redes de
relacionamento sdo, em sua grande maioria, compativeis com a escolaridade das mesmas. Entao, a maioria
da amostra tem ensino superior completo, representando 37,5% do total de respondentes e, logo apés, com
grande representatividade vém os pés-graduados com 34,2% do total. Nesse caso especifico, a baixa
representatividade das pessoas com o ensino médio completo para baixo pode ter influéncia do circulo de
amizades das autoras, mas também pode se dar pelo fato de que o modo escolhido para divulgacéo tende
a despertar mais o interesse para participacao das pessoas que estdo ou estiveram no meio académico, ja
gue estas compreendem a importancia do preenchimento do formulario para o fomento a pesquisa. O
detalhamento da escolaridade dos respondentes encontra-se ilustrado no grafico 2.

GRAFICO 2 — Escolaridade dos participantes
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Em relagdo a renda mensal dos respondentes, a maioria (30%) esta compreendida entre 3 e 5
salarios minimos (entre R$ 2.811,00 e R$ 4.685,00), com variacdo grande entre o restante das opgdes de
escolha, sendo que apenas a parte correspondente a mais de 15 salarios minimos tem participagdo minima
na amostra. Para melhor visualizagdo dos percentuais de renda mensal, foi construido o grafico 3.
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GRAFICO 3 — Renda mensal dos respondentes

FONTE: Autoras

Dessa maneira, a caracterizacdo da amostra se da, em sua maioria, composta por jovens entre 24 e
30 anos, com curso superior completo ou mais, e faixa de renda mensal compreendida entre 3 e 5 salarios
minimos. Diante disso, por meio da caracterizacdo, pode-se levar a uma melhor compreenséo do ponto de
vista dos respondentes e, também, evitar generaliza¢cdes dos resultados descritos nesse artigo. Mesmo
referindo-se a um nimero razoavel de respondentes suficientes para validar e dar viabilidade ao estudo, ao
mesmo tempo, revela que possuem caracteristicas bem definidas e préprias.

4.2 Analise das Médias das Escalas

Analisando as médias expostas na tabela 1, em relagdo aos constructos das escalas, tém-se que,em
relagcdo a atratividade, a média da celebridade é maior do que a an6nima no produto de baixo envolvimento.
Ja no produto de alto envolvimento, a celebridade tem média significativamente menor do que o anénimo.
No constructo expertise em relacao ao produto de baixo envolvimento, a andnima tem média maior do que a
celebridade; ja no produto de alto envolvimento, o anénimo e a celebridade tiveram médias iguais. No
tocante a confiabilidade para o produto de menor envolvimento, a celebridade obteve média maior do que a
andnima; e no produto de alto envolvimento, a celebridade obteve média menor do que 0 modelo anénimo.
No que se refere a intengdo de compra, tanto no produto de baixo quanto no de alto envolvimento, os
modelos anénimos alcangaram maiores médias do que as celebridades.

TABELA 1 — Média das escalas

Cendrio 1: Cendrio 2: Cendrio 3: Cendrio 4:

Itens da Escala Artista x PBE Desconhecida x PBE Artista x PAE Desconhecido x PAE

N Média | DP N | Média| DP N | media] DP N | Média| DP
:;;:d'emmdm el Média = 3,97 Média = 3,50 Média = 2,54 Média = 3,36
Mio atracnte x Atracnte 120 39 1,22 120 3,53 1,2 120 242 1,15 120 3,34 1,01
Sem classe x Com classe 120 4.2 1.04 120 3,63 1,07 120 336 1,14 120 3,52 1,05
Feialo) x Bonitalo) 120 | 44 1 120 |396 |0098 120 [219 |106 120 354 [1.13
Simples x Elegante 120 3,98 1,21 120 3 1,38 120 2,82 1,05 120 | 331 |1,19
Mada sexy x Sexy 120 |3.4 1,31 120 |341 |1,07 120 [1,91 [135 120|313 [1.06
::::campanha . Média = 3,54 Média = 3,70 Méedia = 3,39 Média = 3,39
Mada "especialista” x "Especialista” 120 3,04 1,29 120 3,69 1,11 120 3,16 1,3 120 3,36 1,03
Inexperients x Experients 120 |3.42 1,25 120 |365 |12 120 [3.38 |118 120 |338 [099
Desajeitadalo) x Talentosalo) 120 |3.84 112 120 |36 1,02 120 [356 |1.28 120 |339 [o098s
mada gqualificadalo) x Qualificadala) 120 |3.64 117 120 |378 |106 120 [331 |12 120 | 344 [og9
Inabil x Habil 120 |3,77 1,11 |120 |38 1,07 120 [355 |1.18 120 341 [1,01
g:::::llaﬁ:::l:panha al6) modzlo me parece Media = 3,93 Media = 3,88 Media = 3,36 Média = 3,46
Inseguralo) x Seguralo) 120 |42 1,03 120 |406 |109 120 [383 |115 120 355 |0.85
Desongstalo) x Honestalo) 120 |3.24 096 |i120 |390 |1 120 [330 |1.26 120 349 |0,87
Duvidesalo) x Confidvel 120 |3.84 104 |120 |381 |1,02 120 [3.23 |1.18 120 [ 3.4 0,85
Mentiresalo) x Sinceralo) 120 |3.85 ngs |120 |383 |201 120 [3.24 |12 120 [35 0,85
Mao dignalo) de confianca x Dignalo) de Confianca | 120 3,86 1,01 120 3 81 1,18 120 3,23 1,15 120 3.4 0,99
Intengdo de Compra Média = 3,29 Meédia = 3,56 Meédia = 3,14 Média = 3,53
Improvavel x Pravével 120 |3,21 1,22 120 |355 |1.17 120 [311 |115 120 |325 (1,00
Inexistente x Existente 120 |3,37 113 120 |361 |19 120 [323 [112 120 337 [1.00
M3o plausivel x Plausivel 120 |3,24 121 120 |359 |1.13 120 [3,20 |109 120 |340 [101
Impossivel x Possivel 120 3,54 1,06 120 3.7 1,12 120 3,27 1,12 120 3,43 0,97
Incerta x Certa 120|341 113 120 [335 |1.35 120 |3 119 120 420 [096

FONTE: Autoras
*PBE: Produto Baixo Envolvimento
*PAE: Produtos Alto Envolvimento
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

No produto de baixo envolvimento (sabonete), a celebridade despertou maior atratividade do que no
produto de alto envolvimento (notebook). Analisando a expertise dos modelos, a celebridade de baixo
envolvimento teve menos aceitacdo do que a modelo andnima, enquanto, no produto de alto envolvimento,
nao teve diferenca o modelo ser andnimo ou celebridade. Quando a questdo em debate é confiabilidade, a
celebridade obteve melhores resultados do que a modelo andénima no produto de baixo envolvimento. Mas,
guando se trata de produto de alto envolvimento, o modelo an6nimo foi classificado pelos respondentes
como mais confiavel.

A credibilidade do influenciador digital com produto de baixo envolvimento foi 0 que obteve a maior
média (3,81), seguido pela propaganda de pessoa anbnima com produto de baixo envolvimento (3,69).
Além disso, os dados mostram que a credibilidade do an6nimo com o produto de alto envolvimento obteve
média maior (3,40) do que a credibilidade do artista com o produto de alto envolvimento (3,09). No que diz
respeito & intengdo de compra, os respondentes avaliaram como mais possivel e certa a possibilidade de
comprar os produtos de alto e baixo envolvimento dos modelos an6nimos do que das celebridades.

6 CONCLUSAO

A pesquisa buscou verificar se a notoriedade dos individuos utilizados em propagandas impacta na
intengcdo de compras de produtos com alto envolvimento e baixo envolvimento. Quanto a esse objetivo,
surpreendentemente, chegou-se a conclusdo que a associacdo da marca a celebridade ndo teve boa
aceitacdo por parte dos consumidores respondentes que avaliaram melhor a possibilidade de compra dos
produtos com modelos desconhecidos. A rejeicdo das celebridades pode ser entendida como possibilidade de
ludibriar o consumidor, principalmente os com maior escolaridade, como é o caso da amostra em questao.

Portanto, a afirmacgdo de que a cooptacdo de influenciadores digitais para propaganda das marcas é
uma estratégia eficiente pode ser questionada e apontada como falsa, de acordo com os resultados desta
pesquisa. Ainda, levando em consideracdo os dados coletados e apés a andlise da relagdo entre o uso de
influenciadores e a inten¢do de compra de um produto, identificou-se que hé relacdo entre os influenciadores e
a intencéo de compra, mas ela € negativa. Com isso, identificou-se que nao existe relacdo entre 0 aumento do
consumo e a associacdo dos produtos com alguma personalidade na internet. Os produtos de baixo
envolvimento tém melhor aceitacdo quanto a associacdo das celebridades, mesmo né&o interferindo na
intencdo de compra. Dessa maneira, foi verificado que o tipo de produto (alto ou baixo envolvimento)
apresentado por influenciadores digitais nédo interfere na intencdo de compra do novo consumidor.

Nesse sentido, em contraposicdo ao senso comum, pode-se perceber que quanto maior a
credibilidade da celebridade, maior a influéncia do endosso na intengdo de compra de um produto com alto
ou bhaixo envolvimento. E, ainda, considerando a andlise realizada através dos resultados obtidos na
comparacdo das médias, a atratividade e a expertise da celebridade ndo tém influéncia no endosso na
intengdo de compra de um produto com alto envolvimento e ndo influencia no produto de baixo
envolvimento. Além disso, percebe-se que a confiabilidade nas celebridades € sem expressdo e produz
efeito contrario quanto a influéncia do endosso na intengdo de compra de um produto com alto e baixo
envolvimento. Com isso, 0s respondentes avaliaram como mais atrativo o produto de baixo envolvimento
anunciado pela celebridade. O de alto envolvimento teve melhor aceitacéo anunciada pelo modelo anénimo;
a expertise foi melhor avaliada quando n&o associada a uma celebridade nos produtos de baixo
envolvimento, pois, no de alto, ndo teve variacdo, confiabilidade, cuja intencdo de compra € maior quando
néo envolve celebridades.

Dessa forma, ha contribuicBes importantes nos resultados deste estudo para o marketing digital e
para a publicidade envolvendo influenciadores digitais. Buscou-se entender o comportamento do
consumidor para produtos associados as celebridades, tanto nos que demandam maior envolvimento
guanto nos classificados como de menor envolvimento. O estudo mostrou a necessidade dos gerentes de
marketing em realizar estudos e pesquisas para verificar se realmente a contratacdo de influenciadores
digitais é essencial para a campanha, pois, muitas vezes, atores desconhecidos podem desempenhar a
mesma funcdo, porém com um custo muito menor. Além disso, destaca-se a importancia na busca pelo
influenciador que esteja mais alinhado com os valores da marca, justamente para passar a sensacéo de
verdade na sua fala e ter o resultado esperado, seja na disseminacdo de uma informacéo, seja para
aumentar porcentagem de vendas.

Como limitag6es do estudo, pode-se destacar a amostra, pois possui caracteristicas bem definidas,
gue apontam as opinides de pessoas na fase adulta, que possuem alta escolaridade e renda consideravel
em comparacdo com a populagdo brasileira. Além disso, os influenciadores digitais utilizados no estudo
podem ter se envolvido em polémicas, 0 que pode ter despertado, nos participantes, uma sensacao
negativa e de repudio por grande parte dos respondentes.
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Uma das sugestdes para pesquisas futuras é a aplicacdo do mesmo estudo para outras amostras
mais abrangentes ou com caracteristicas opostas para posterior comparagéo e confronto de resultados para
verificar se hd uma idade que os consumidores sdo mais suscetiveis a influéncia de celebridades ou se a
variacao de renda interfere na intencéo de compra dos produtos anunciados pelas celebridades.
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