Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade
Departamento de Administragio

MATHEUS MARTINS SANTOS

MARKETING ESPORTIVO E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR - A INFLUENCIA DAS IMAGENS DE
ATLETAS NO ENDOSSO DE PRODUTOS EM RELACAO A
INTENCAO DE COMPRA E ATITUDE A MARCA

Brasilia — DF
2018



MATHEUS MARTINS SANTOS

MARKETING ESPORTIVO E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR - A INFLUENCIA DAS IMAGENS DE
ATLETAS NO ENDOSSO DE PRODUTOS EM RELACAO A
INTENCAO DE COMPRA E ATITUDE A MARCA

Monografia apresentada ao Departamento de
Administracdo como requisito parcial a
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administragao.

Professor Orientador: Prof. Dr. Jodo Carlos

Neves de Paiva.

Brasilia — DF
2018



MATHEUS MARTINS SANTOS

MARKETING ESPORTIVO E COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR — A INFLUENCIA DAS IMAGENS DE
ATLETAS NO ENDOSSO DE PRODUTOS EM RELACAO A

INTENCAO DE COMPRA E ATITUDE A MARCA
l

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusao
do Curso de Administragdo da Universidade de Brasilia do (a) aluno (a)

MATHEUS MARTINS SANTOS

Doutor, Jodo Carlos Neves de Paiva
Professor-Orientador

Dra. Eluiza Alberto De Morais Dra. Carla Peixoto Borges
Watanabe,
Professor-Examinador Professor-Examinador

Brasilia, 02 de Julho de 2018



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer primeiramente a Deus por esse
momento, nada aconteceria se nao fosse de Sua vontade.
Em segundo lugar a minha familia, principalmente a minha
mae Mirian que ¢ um exemplo de forca e de dedicagdo
durante toda a minha trajetoria pessoal e profissional, e
amigos que sempre me apoiaram e incentivaram.

Ao professor Jodo Carlos e todo o grupo Experimenta pelos
auxilios quanto a construgdo do estudo.

A todos que responderam a pesquisa e contribuiram de
alguma forma para a sua conclusdo.



RESUMO

A utilizag&o de atletas na propaganda de produtos e servigos vem se tornando mais frequente,
porém ndo se sabe qual é a sua efetividade perante a atitude do consumidor, mais especifica-
mente, quanto a adequagdo do nivel de conhecimento da imagem do atleta ao produto anunciado
tendo em vista influenciar a alavancagem de vendas. Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa
descritiva-exploratoria para identificar os efeitos da influéncia de um atleta muito conhecido e
de outro pouco conhecido na atitude do consumidor em relacdo a propagandas de 6culos escu-
ros dos tipos casual e esportivo. Apés um levantamento para identificar atletas com as caracte-
risticas especificadas, foi utilizado o método experimental, com manipulagdo das variaveis in-
dependentes —tipo de produto utilizado no anincio e grau de popularidade do atleta—, sendo
variaveis dependentes a avaliacdo de atratividade da marca e avaliagdo de superioridade da
marca —que compuseram a atitude em relacdo a marca— e intengdo de compra de produto da
marca. Além disso, dados sociodemogréaficos que correspondentes a variavel de controle. Os
resultados foram verificados por meio de analises de covariancia (ANCOVA) que resultaram
em divergéncias significativas entre o atleta muito conhecido e o atleta pouco conhecido em
relacdo a atitude a marca e intencdo de compra e, da mesma forma, a respeito do produto casual
e do esportivo. Os resultados da pesquisa se mostram relevantes para apoiar decisdes empresa-
riais relativas a contratacdo de endossantes publicitarios, mais especificamente de atletas capa-
zes de influenciar a atitude e o comportamento do consumidor em relacdo a compra de produtos

com menores investimentos em propaganda.

Palavras-chave: = Marketing Esportivo. Endosso Publicitario. Atletas. Atitude a Marca.
Intengdo de Compra. Pesquisa Experimental
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1 INTRODUCAO

Com o aumento da globalizagao, interagao e promulgacao de noticias em torno do mundo,
0 esporte tornou-se um instrumento de unido entre varias nagdes por ser um ponto de
similaridade entre elas (Muller, 1997). Nesse contexto, como fator de igualdade e identificagao,
o mercado passou a ver a inser¢ao de empresas nos esportes como algo positivo, pois, de acordo
com Mafra (2012), o marketing através do esporte tende a potencializar a satisfacdo da
necessidade que o produto ou servico pode produzir. Além disso, proporciona aumento da
exposi¢do da marca na midia, aumento da lembranca da marca pelo consumidor, valorizagao
da marca e consequente aumento das vendas.

O marketing esportivo passou a atuar relacionando as marcas esportivas e as marcas nao
esportivas com os atores pertencentes ao esporte. A intengdo de promoveé-las e fazé-las crescer
cada vez mais gerou uma nova via de investimento; para as empresas investidoras, que
proporciona um retorno maior que a midia tradicional se considerado o montante total de
investimento (Toledo & Andrade, 2014 apud Golden Goal, n.d.) e para o esporte como um
incentivo financeiro a mais nas suas receitas.

Para que as agdes de marketing esportivo ocorram ¢ necessaria uma interacao dos trés
atores nela envolvidos, que gere um esforgo inicial das partes resultando em beneficios para
todos ao final do processo: (i) o investidor/patrocinador, que produz materiais esportivos ou
produtos e servigos que de alguma maneira possam ser relacionados ao esporte; (ii) o esporte e
seus atores, que sao as equipes, clubes, associagoes, ligas e federagcdes que tenham a funcgao de
gerar produtos esportivos; e (iii) o consumidor do esporte — a grupo formado por torcedores,
aficionado e praticantes amadores de alguma modalidade esportiva (Teitelbaum, 1997).

Contudo, estudos sobre o tema Marketing Esportivo sdo ainda recentes no meio
académico e ndo possuem muitos vieses de exploragao (Lehmann, 2005). Porém, considerando
a sua continua expansao e seus altos indices de crescimento em termos monetarios (KPMG,
2016), assim como na linha de pesquisa, o assunto tende a crescer e se diversificar em mais
temas.

Atualmente, com a difusdo massiva de eventos esportivos relevantes, por diversos meios
de comunica¢do — como a Copa Mundial de Futebol — a visibilidade da imagem dos atletas e
dos produtos por eles anunciados se multiplicam, gerando oportunidades de novos estudos

nessa area.



1.1 Contextualizaciao

Lehmann (2005) e outros autores fizeram o levantamento de alguns temas sobre o
marketing esportivo e definiram quais s3o os meios de pesquisa mais utilizados quando este ¢
o tema de algum estudo. Contudo, constatou-se que ha um conjunto restrito de temas aos quais
se dedicam os pesquisadores dessa area. Quando relacionando os trés atores essenciais para que
o marketing esportivo descrito por Teitelbaum (1997) percebe-se que estudos inter-
relacionando os atores sdo, de fato, escassos.

Mazzei, Oliveira, Rocco Junior e Bastos (2013) realizaram um estudo sobre a produgao
cientifica em Marketing Esportivo no Brasil e chegaram a conclusao que o nimero de artigos
publicados ¢ baixo nos periddicos brasileiros e em termos gerais as abordagens sao primarias
ou descritivas. No entanto, hd um significativo numero de ensaios ¢ tematicas relacionadas a
promocao da industria do esporte.

A participagdo da industria do esporte € crescente inclusive no Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro e a influéncia dos patrocinios auxilia a expansao e exposi¢do da marca se utilizando
principalmente de clubes e atletas (Kasznar & Graga, 2012; Rocco Jr., Giglio & Mazzei, 2014).

Os principais estudos, segundo o estudo realizado por Almeida et al. (2017) na area do
marketing esportivo, principalmente no Brasil, estdo dentro dos seguintes temas: (i) gestdo dos
clubes de futebol (Estender, 2005), (ii) retorno de investimento de patrocinadores em uniformes
de equipes (Fleury & Marques, 2014; Silva, Anafia, Alves & Borges, 2014), (iii) fidelidade dos
torcedores e sua satisfacdo (Giovannetti et al., 2006) e (iv) as a¢des de marketing dos clubes
(Gaspar, Morais, Vallada Junior & Debia, 2014; Gouveia & Estender, 2016).

Considerando as inter-relagdes a serem estudadas e tomando como base Almeida et al.
(2017), as principais pesquisas contemplam como principais atores os (i) clubes com torcedores
ou acompanhantes, (ii) clubes com investidores e (iii) investidores com clubes e torcedores.
Além das relagdes que os torcedores criam com os clubes, também se estabelece um vinculo
com o atleta, hoje um meio de investimento muito significativo e valioso para os patrocinadores,
haja vista o poder de disseminacdo de imagens e informagdes por meio das redes sociais
(Visentini, Oliveira & Braido, 2017).

A utilizagcdo de imagens de celebridades ¢ uma estratégia ja empregada ha algum tempo
por diversas empresas em todo o mundo (Choi & Rifon, 2007) e muitas dessas sdao do meio
esportivo que, de alguma forma, chamam a aten¢do ndo sé dos investidores e patrocinadores,

como de consumidores relacionados afetivamente a algumas marcas.
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1.2 Formulacio do problema

Como destacado na contextualizagdo no trecho de Lehmann (2005), Malhotra, Peterson,
& Kleiser (1999) e o levantamento feito por Almeida et al. (2017) ainda s3o escassos os temas
de pesquisa relacionados ao marketing esportivo e aos seus atores. A principal abordagem
quanto a influéncia de celebridades ¢ derivada, principalmente, dos clubes de futebol, podendo
ser feita uma pesquisa para mensurar a influéncia de atletas no processo de preferéncia e escolha
de determinada marca. Nesse sentido, entende-se que quanto mais conhecido pelo publico,
maior a sua popularidade.

A partir dessa contextualizagdo, o problema de pesquisa pode ser formulado por meio da

seguinte pergunta:

Qual o efeito da popularidade de atletas esportivos e do tipo de produto, em contexto de
endosso publicitario, sobre a intencao de compra, avaliacao de atratividade e avaliaciao de

superioridade da marca de produtos esportivos e nio esportivos?

1.3 Objetivo Geral

A partir do problema de pesquisa, o objetivo geral do trabalho é:

Analisar o efeito da popularidade de atletas esportivos e do tipo de produto, em contexto
de endosso publicitario, sobre a intencao de compra e atitude a marca [de produtos

esportivos e nao esportivos.

1.4 Objetivos Especificos

A partir do objetivo geral foram definidos os seguintes objetivos especificos para a
pesquisa:
I.  Testar o efeito da popularidade do atleta em endosso publicitdrio na intencdo de

compra de produto esportivo e ndo esportivo;
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[l1. Testar o efeito da popularidade do atleta em endosso publicitario na avaliagdo de
atratividade da marca de produto esportivo e ndo esportivo;
I1l. Testar o efeito da popularidade do atleta em endosso publicitario na avaliagao de

superioridade da marca de produto esportivo e ndo esportivo.

1.5 Justificativa

A pesquisa podera ser util, primeiramente, para o meio académico, pela ampliacao de
estudos quanto a temas abordados sobre marketing esportivo, que tem crescido nos ultimos
anos e para atualizacdo das perspectivas sobre a relacdo que acompanhantes de esportes e
torcedores t€ém com uma marca ou com um atleta. Além disso, o quanto essa relagdao pode
impactar no processo de decisdo de compra. Ademais, a pesquisa pode auxiliar o meio
profissional, por reforcar ou refutar o investimento que ¢ feito em atletas, por meio de
patrocinios, para a divulgagdo de suas marcas.

Como levantado anteriormente, as pesquisas de marketing esportivo geralmente estao
voltadas abordagens similares (Estender, 2005; Fleury & Marques, 2014; Silva, Anafia, Alves
& Borges, 2014; Giovannetti et al., 2006; Gaspar, Morais, Vallada Jinior & Debia, 2014,
Gouveia & Estender, 2016) e as abordagens que consistem em relacionar o investimento de
marcas nos esportes se reduzem aos seus contratos com os clubes (Fleury & Marques, 2014;
Silva et al., 2014) proporcionando um espago para pesquisar € estudar a sua influéncia também,
com atletas.

Como aqui exposto, o marketing esportivo vem crescendo nao s6 em ambito nacional,
mas também internacionalmente, o que pode explicar o investimento feito por marcas
associadas e ndo associadas ao esporte para maior divulgacdo propria. Porém, a utilizagao de
uma instituicdo e de uma pessoa fisica para a divulgacao pode ter diferentes resultados para as

empresas dependendo do envolvimento que o consumidor tem com ambas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta etapa, sera descrita a revisdo tedrica sobre o marketing esportivo, o endosso
publicitario que as empresas e organizagdes buscam para seus produtos utilizando a imagem de
atletas e a atitude em relagdo a marca e inten¢ao de compra na visao do publico-alvo e possiveis

consumidores do produto.

2.1. Marketing Esportivo

A American Marketing Association conceitua a area de marketing como ‘“(...) uma
atividade, conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2015
p.?). Adicionalmente, o Marketing € um ramo da administracdo, que trabalha com o intuito
principal de satisfazer o consumidor, de forma a atender suas principais necessidades e gerando
sua lealdade ao curto, médio e longo prazos, sempre respeitando normas e leis e respeitando
também a capacidade produtiva da empresa (Rocha et al., 2012, p. 4, como citado em Gaspar,
Morais, Junior & Debia, 2014, p. 14).

O marketing esportivo utiliza varios dos conceitos do marketing geral em suas atuagoes,
mas com algumas caracteristicas proprias. Contursi (1966) afirma que o Marketing esportivo,
com as suas particularidades, pode ser divididas em dois blocos de atuagao: (i) o marketing do
esporte, relacionado aos produtos esportivos e servigos esportivos, ou pode ser (ii) o bloco de
marketing através do esporte, onde produtos ou servicos utilizam do esporte como veiculo
promocional.

Jé& Pitts e Stotlar (2002) sustentam que o marketing esportivo € “o processo de elaborar e
implementar atividades de produgdo, formacdao de pregco, promogao e distribuicdo de um
produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os
objetivos da empresa”. Melo Neto (2003) disserta que o principal objetivo do marketing
esportivo esta relacionado ao estabelecimento de um diferencial capaz de aproximar o
consumidor a imagem da marca e do produto com baixo risco, baixo custo e maior assertividade
na campanha.

Assim, pode-se definir o marketing esportivo como uma via do marketing que tem sua
particularidade aplicada aos conceitos tradicionais no ambito de produtos do esporte ou de

produtos ndo esportivos que desejam se promover por meio do esporte (Mafra, 2012).
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As primeiras empresas que desenvolveram o marketing através do esporte foram as
proprias fabricantes de artigos esportivos (Proni, 1998). Elas desejavam uma maior visibilidade
da sua marca perante os possiveis consumidores. O marketing esportivo tem atuacdo desde
1890 por meio dos fabricantes franceses de bicicletas que serviam do esporte para ganhar lugar
na imprensa aumentando sua divulgacdo, com provas ciclisticas ¢ nomes em veldédromos
(Souza, 1991).

Em tempos mais modernos, quem inicializou o processo de marketing esportivo de
maneira mais planejada foi a marca alema Adidas que, por volta dos anos 1960, fez com que
atletas de grande destaque no cenario esportivo utilizassem os seus produtos (Simson &
Jennings, 1992). A estadunidense Nike entrou no mercado cerca de 30 anos apos a Adidas e,
como estava atrasada em relagdo a concorrente, apresentou como novidade a criagdo de marcas
dentro da companhia de atletas que ja eram patrocinados como Ronaldinho Gaucho, Tiger
Woods e Roger Federer (CF, 1996).

Com o tempo, empresas de outros setores passaram a enxergar o esporte como meio de
divulgacao, o que revolucionou o esporte em termos financeiros em termos gerais, o patrocinio
a torneios e equipes cresceu e o marketing esportivo passou a englobar amplas estratégias que
nao se limitavam a campanhas publicitarias. A partir dos anos 1970 foram criadas agéncias que
controlavam e gerenciavam todos os interesses ligados ao marketing esportivo (Proni, 1998).

Teitelbaum (1997) afirma que o marketing esportivo diferencia atualmente, identificando-
se com atletas e suas habilidades peculiares e funciona com o publico-alvo pela afeicao criada
entre consumidores, atletas e equipes. Assim, o marketing para produtos nao esportivos
funciona como uma estratégia a mais para a venda de produtos.

Uma das principais modalidades utilizadas pelo marketing esportivo € o patrocinio, que
ocorre quando as empresas compram um espaco no uniforme de um clube ou em seu
ginasio/estadio, ou usando atletas em agdes institucionais e promocionais (Mafra, 2012). “O
patrocinio possibilita a visibilidade da marca no decorrer do evento patrocinado e evidencia a
patrocinadora na cobertura jornalistica especializada do segmento. Além disso, varios veiculos
de comunicacdo utilizam diversas midias, logo o patrocinio multiplica-se ao longo de uma
transmissdo. O patrocinio também possibilita a vinculagdo da marca aos valores do evento
patrocinado, potencializando possiveis frutos positivos e percep¢do favoravel dos fas”
(Prahalad & Ramaswamy, 2004, citados por Patrocinio, 2017, p.28).

Entre os principais objetivos do patrocinio no esporte, destacados por Contursi (1996),

estdo (i) a alteragdo ou refor¢o da percepcdo do publico sobre a empresa que estd sendo
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divulgada e (ii) atingir as metas e objetivos de vendas dessa marca. Com isso, a imagem da
marca fica atrelada, de certa forma, ao clube ou atleta que é patrocinado.

O patrocinio de atletas vem crescendo em marca esportivas € nao esportivas. Para Wann,
Melnick, Russel e Pease (2001) o impacto que as personalidades esportivas conseguem causar
na vida das pessoas é capaz de moldar os valores ¢ o comportamento daqueles que admiram
essa personalidade e, devido a sua alta exposicdo em questdes profissionais e pessoais, suas
atitudes e comportamentos sdo exemplos para as pessoas que a seguem, refletindo também na

forma de consumo.

2.2 Endosso publicitario por celebridades

A utilizacao de celebridades como endossantes de marcas e produtos estd, cada dia mais,
tornando-se uma estratégia para captar a aten¢ao do consumidor e do publico-alvo para uma
empresa. Desse modo, tornou-se um diferencial competitivo dentro de mercados com grande
concorréncia (Freire et al., 2010). Isso porque, para diversas pessoas, a vida de uma celebridade
¢ uma espécie de ideologia que se planeja ter para si, um sonho de como a maioria gostaria de
viver (Schiffman & Kanuk, 1997).

Pode-se definir celebridade como pessoas familiares o suficiente para um publico amplo,
que tem interesse em se comunicar € que agregam valor para a publicidade pela associagao
entre celebridade e produto, ou seja, associando sua reputacao e sua imagem a empresa (Pringle
& Binet, 2005). Para D’ Angelo (2002) essa ¢ uma das mais tradicionais praticas de promogao
e comunicacao da marca com seu publico e que tende a crescer mais ainda, pois com o uso de
celebridades, as empresas buscam reduzir sua distancia em relagao a potenciais consumidores
(Erdogan, Baker & Tagg, 2001).

Khatri (2006) diz que o uso da imagem da celebridade pode ocorrer em quatro dimensdes:

I. Testemunhal: Quando a celebridade afirma ser usuario daquele produto que ela
esta comunicando;

Il. Atuagdo: Quando ha utilizacdo do artista, mas sem relacionar o seu nome a
marca diretamente e sem a opinido da celebridade sobre o produto;

I1l. Porta voz: Quando a celebridade faz a comunica¢do do produto por um periodo

de tempo longo;
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IV. Endosso: Quando ¢ oferecido o nome e a imagem da celebridade para
associacdo a marca/produto (foco dessa pesquisa).

Iddiols (2002) ainda diz que alguns fatores tém que ser estudados antes da contratacdo e
utilizacdo da imagem da celebridade para que possam aumentar o sucesso da publicidade, pois
esses podem interferir na comunicagao da a¢do: (i) o tempo de duracdo da campanha, (ii) como
a celebridade ¢ vista e aceita para o publico alvo da campanha, (iii) a opinido desse publico
quanto a utilizagao de celebridades com endossantes de uma marca ou de um produto e a (iv)
receptividade que dos possiveis consumidores para a associacao de marca/produto e celebridade.

Em complemento, quando se trata de endossamento feito por empresas, Pringle e Binet
(2005) dizem, segundo seus estudos, que diversos fatores devem ser levantados no momento
da escolha da celebridade por uma marca, quando essa pretende definir uma personalidade para
si. Sao quatro os fatores: (i) fama — capacidade de um(a) artista ser reconhecido(a) pelo publico
geral ou por um publico especifico; (ii) ajuste, isto €, combinar os atributos da marca e da
personalidade pela percepcdo do possivel consumidor; (iii) finangas: equilibrar os custos da
empresa com a contratacdo da celebridade e calcular o possivel retorno financeiro que a
empresa terd utilizando a sua imagem,; (iv) e facetas, ou seja, utilizacdo da celebridade de
diversas formas na comunicagdo com o publico.

Depois da escolha da celebridade para endossar o produto, McCracken (1989) define que
deve-se criar um processo de significacdo da celebridade dentro do antincio do produto,
processo que inclui trés etapas. A primeira ¢ a formacao da imagem da celebridade; saber se em
geral a sua imagem € positiva para o publico; a segunda etapa ¢ a de transferéncia do significado
da imagem da celebridade para o produto endossado e, por fim, a transferéncia de significado
do produto para o seu publico-alvo.

O endosso ndo precisa necessariamente ocorrer por meio de celebridades, também pode
ser feito por pessoas consideradas referéncia em relagdo ao produto ou & marca que esta sendo
apresentada ou, até mesmo, por pessoas que sejam consumidoras frequentes. Porém, o endosso
de celebridades ¢ o que gera maior impacto para que a marca € o anuncio sejam lembrados
(Friedman e Friedman, 1979, citados por Souza, 2016). Boyd e Shank (2004) complementam e
afirmam que os consumidores tendem a apresentar respostas mais efetivas em relagdo a marca
e/ou produto que contam com a presenca de celebridades como endossantes estando mais aptos
a aderir a produtos que tenham a sua presenga do que de pessoas que ndo sejam celebridades
ou, até¢ mesmo, sem a utilizacao de endossantes.

Dessa forma, em referéncia a este estudo, foram definidas trés hipoteses a serem avaliadas:
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Hla — A utilizagdo de atleta muito popular como endossante do produto gera maior
intengdo de compra do que atleta pouco popular;

HIb — A utilizagdo de atleta muito popular como endossante do produto tem maior
inten¢do de compra do que sem a utilizagdo de endossantes;

Hlc — A utilizagdo de atleta pouco popular como endossante do produto tem maior

inten¢do de compra do que sem a utilizacdo de endossantes.

Deve-se supervisionar como estd o momento, o status de determinada celebridade antes
da sua contratagdo, pois existem pontos negativos que o endossamento pode trazer a marca, por
exemplo, com a utiliza¢do da imagem de um artista malquisto pelo publico, pois a exposicao
da celebridade, sua vida pessoal e profissional, influencia diretamente a sua aceitacdo no
mercado. Personalidades que estdo envolvidas em algum tipo de escandalo podem gerar
prejuizo no retorno das publicidades em que sua imagem estava em destaque (Louie, Kulik &
Jacobson, 2001, citado por Nascimento, Freire, Mazzei & Senise, 2013).

Por isso, tornar a celebridade endossante eficaz pode variar de acordo com os significados
que ela traz e a associacdo que sera feita pelo consumidor entre ela e a marca, pois um
endossante pode englobar diversas varidveis sociodemograficas e de personalidade fazendo
com que as celebridades tenham diversos significados atrelados a ela e que sdo conectados de
varias formas. Porém, essa € a principal diferenciacdo de um artista como endossante de uma
marca em relagdo a pessoas que sdo consideradas desconhecidas. Os artistas t€ém os seus
significados de forma precisa, ou seja, por mais que os seus significados possam ser negativos
ou positivos, o publico-alvo sabe quais sdo eles, diferentemente de uma pessoa andnima, que
pode ter diferentes significados de forma imprecisa e que impacte a acdo de comunicagao
(McCracken, 1989).

Louie, Kulik e Jacobson (2001) reforcam que os endossamentos feitos por personalidades
esportivas devem ser avaliados com maior cuidado do que em relagao a outras celebridades,
pois esses costumam se envolver em maior quantidade de escandalos que demais pessoas muito
conhecidas. Um exemplo de Andrade (2008) ¢ quanto ao jogador de futebol americano O. J.
Simpson que era endossante de comerciais da locadora Hertz e que, apds ser acusado de

assassinar sua esposa, foi preso e os servicos da locadora diminuiram significativamente.



17

2.2.1 Endosso publicitario por celebridades esportivas

Os esportistas estao conquistando maior visibilidade como endossantes de marcas e isso
se deve ao seu potencial de influéncia na formagdo de futuros consumidores de determinadas
marcas e produtos por se tratarem, indiretamente, como modelos para jovens consumidores em
termos, principalmente, de estilo de vida e padrao de consumo (Bush, Martin & Bush, 2004).

As celebridades do esporte que podem se enquadrar como endossantes sdao atletas ou
treinadores que possuem conhecimento publico para comunicar algo sobre uma empresa em
um anuncio publicitario (Stafford, Spears & Hsu, 2003). As publicidades para determinados
atletas podem chegar a valores tdo altos que eles recebem mais endossando produtos do que
por meio dos seus saldrios na sua profissdo esportiva (Stone, Joseph & Jones, 2003 apud.
Brandao, 2016).

Para exemplificar o quao importante a publicidade se tornou para atletas de maior
prestigio, na temporada 2017-2018 o jogador de futebol Cristiano Ronaldo recebeu 108 milhdes
de dolares aproximadamente (Forbes, 2018), dos quais 25 milhdes de ddlares correspondem
aos seus salarios como atleta e todo o restante decorre de patrocinios e publicidades em que ele
esta presente.

Aqueles atletas que sdo considerados vitoriosos sdo os mais procurados para
endossamento de marcas, pois as suas conquistas sdo repassadas para o produto e podem indicar
uma alta qualidade, assim como a sua imagem de desportista muito talentoso. Além disso, eles
possuem maior facilidade para endossar produtos relacionados ao esporte (Neto, 1995), o que
justifica o porqué de muitas empresas se valerem da imagem de atletas ja aposentados, a
exemplo de Pel¢, ou at¢ mesmo falecidos, como Ayrton Senna, como endossantes de seus
produtos (Constanzo & Goodnight, 2005).

Considerando que este estudo também se propde a verificar como o tipo de produto

influencia na aceitacdo da marca, pode-se supor que:

H2 — O produto esportivo tera maior inten¢do de compra em relagdo ao produto ndo

esportivo.

Alguns estudos analisam os antncios endossados por atletas e foram levantados trés
pontos que mais influenciam os consumidores quando a imagem do atleta esta relacionada a
alguma marca: a atratividade desse atleta para o consumidor, sua confiabilidade como atleta do

seu esporte e sua competéncia como esportista (Amos, Holmes & Strutton, 2008).
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A utilizagdo de uma celebridade esportiva que € considerada detentora de grande talento,
geralmente, pode ser assimilada a de um her6i popular entre os jovens, publico-alvo majoritario
deste estudo, por isso especialistas afirmam que sdo as melhores personalidades para se
contratar quando se quer atingir esse publico (Atkin & Block, 1983 apud Brandao, 2016). Estes
pesquisadores fizeram estudos por meio dos quais constataram que os jovens tém maior

inten¢do de compra quando esse tipo de celebridade estd vinculado ao produto.

2.3 Atitude a marca e intencio de compra

Atitude, em uma das suas primeiras definigdes escritas por Allport (1935), ¢ definida
como uma situacdo em que o ser humano aprende a criar um afeto ou desafeto sobre
determinado comportamento ou determinado objeto e isso ocorre de forma consciente por meio
de cogni¢do, emog¢do e motivagao.

Considerando o cenario empresarial, a atitude influencia diretamente o comportamento
do consumidor, pois sempre que ha uma escolha a ser feita entre duas lojas ou dois
estabelecimentos, o consumidor tende a optar por aquele que ¢ mais bem visto de acordo com
si proprio e com as pessoas que lhe influenciam (Engel, Blackwell & Minard, 2000). Ou seja,
caso a propaganda de alguma empresa conte com algum endossante que influencie
positivamente o consumidor, ha possibilidade de a sua escolha favorecer essa empresa do que
alguma outra por associa¢ao do objeto com o endossante (Hoyer & Maclnnis, 1997).

Assim, pode-se considerar que a atitude em relagdo a uma marca ou a um produto pode
ser uma predisposicao que o consumidor tem em relagdo a uma empresa, marca ou produto
advindo de uma propaganda ou anuncio (Phelps & Hoy, 1996). Esses mesmos autores
acrescentam que ¢ importante controlar as crengas sobre atributos do produto ou servigo que
esta sendo anunciado e a atitude dos compradores em relagao ao proprio anuncio.

Crengas e atitudes podem, por vezes, ser confundidos, por isso ¢ importante diferenciar
os seus conceitos. As crengas podem ser definidas como uma disposi¢cdo do ser humano em
confiar em determinada pessoa ou objeto por conta de suas caracteristicas e sua forma de se
posicionar sobre algo (Fishben & Ajzen, 1972), enquanto as atitudes sdo definidas como uma
composi¢do que aglomera varios itens presentes em crencas dos individuos e questdes afetivas
e cognitivas formados por atributos sentimentais e de personalidade (Moura, Caixeta, Cunha,

Moura & Veiga, 2010). Ou seja, as atitudes podem sofrer variagdes de acordo com o nimero
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de crengas que o individuo tem contato, com as forgas sobre essas crengas e as implicagdes
dessas crengas sobre o mesmo (Lopes, 2006).

Lima, Porto e Botelho (2016) afirmam que, necessariamente, para que um anuncio seja
considerado efetivo para uma empresa, o nome da marca deve ser lembrado por seu publico-
alvo ou publico que foi atingido e fazer com que esse mesmo contingente de consumidores
tenha maior interesse ou se sinta mais atraido pela marca. Com essa defini¢do pode-se dizer que
a atratividade da marca ¢ um bom indicador para mensurar a atitude a marca. Além disso, esses
autores também consideram que a avaliagdo do consumidor a respeito de quanto a marca
apresenta ser superior pelo anuncio apresentado, também pode ser considerado como um
atributo para medir a atitude em relagdo a marca, abordagem presente na pesquisa.

Dependendo de como o antncio for vinculado e da constante concorréncia das empresas
para atrair a atengdo dos consumidores para a sua marca, os especialistas em marketing e
tomadores de decisdes optam por endossar os seus anuncios com a presenca de celebridades
que possam aumentar o grau de efetividade da propaganda e que tenham maior grau de
relacionamento com o produto (Nascimento, Freire, Mazzei & Senise, 2013). Assim, podem ser

consideradas as seguintes hipdteses:

H3a — Quanto mais popular o atleta, maior selrd a avaliagdo de atratividade da marca
pelo publico,

H3b — Quanto mais popular o atleta, maior serd a avaliagdo de superioridade da marca
pelo publico,

H4a — O produto esportivo tera maior avalia¢do de atratividade da marca que o produto
ndo esportivo;

H4b — O produto esportivo tera maior avalia¢do de superioridade da marca que o

produto ndo esportivo.

Outro atributo que pode ser considerado para aumentar a credibilidade de um antincio ou
propaganda que uma marca realiza ¢ a intencdo de compra que os consumidores tém sobre a
mesma (Lima, Porto & Botelho, 2016). A inten¢do de compra do consumidor também pode ser
classificada como comportamento cognitivo do consumidor, assim como sao as crengas € 0s
atributos, mas ela esta relacionada diretamente a compra de uma marca ou produto especifico
(Shim et al., 2001).

Frequentemente utilizado para prever as vendas de um produto em langamento ou para
saber a aceitabilidade do produto ja a venda, a intengdo de compra mensura o quanto os

consumidores estdo dispostos a despender em uma compra (Wu, Yeh & Hsiao, 2011) o que
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auxilia as marcas a elaborarem melhores estratégias de venda. Essas estratégias sdo
consideradas mais assertivas pelas empresas pois, ao contrario de avaliacdes de comportamento,
a mensuracao da inten¢do de compra ¢ mais condizente com a realidade do consumidor do que
apenas com as suas preferéncias (Day, 1969 apud Souza, 2016). Mesmo assim, ainda existem
os consumidores que compram por impulso por conta da comunica¢do empresarial por meio de
propagandas e promocdes (Underwood, Klein, Burke, 2001). Varios estudos indicam que a
intengdo de compra esta ligada de forma direta a qualidade percebida em relagdo a marca ou
produto e, além disso, experi€éncias agregadas do publico em relagdo a marca interferem
diretamente na hora da escolha (Bou-Llusar et al., 2009).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) propuseram um modelo conceitual, conforme a Figura
1, que explica o relacionamento entre a credibilidade do endossador, a credibilidade da marca
e a reacdo a propaganda por parte do publico. Dessa forma, quanto mais um produto se
diferenciar dos seus concorrentes causa dos seus atributos, maior sera a lealdade que o publico
tera para com a marca, pois quando isso ndo acontece a comunicacdo ganha maior peso na

escolha e a atitude em relagdo a marca ganha relevancia na defini¢ao da intengdo de compra.

Figura 1. Modelo conceitual de relacionamentos entre a
credibilidade do endossador, a credibilidade da
corporacio e a reaco a propaganda

Credibilidade do Atitude em relacio
Endossador a propaganda

Atitude em relacao
a marca

y

Credibilidade da Inten¢do de Compra
Instituicao

Com base na proposi¢ao de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o modelo conceitual deste

estudo foi definido da seguinte forma:
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Figura 2. Modelo conceitual
\ HI (
Popularidade do "
b atleta Intencdo de Compra
&
Q? / Atitude a Marca \
Tipo do produto
H4 4 A
) > Av. Atratividade
da marca
- J
4 ™
Av. de
Superioridade da
marca
RS Y

Com base neste modelo conceitual foram aplicados métodos e técnicas para realizacdo da
pesquisa, além de definir varidveis de controle (sexo, idade e renda domiciliar) conforme

descrito na se¢do seguinte.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricio geral da pesquisa

O método experimental foi utilizado como base da pesquisa, com manipula¢do das
variaveis independentes a fim de observar os efeitos sobre as variaveis dependentes (Cozby,
2009). A pesquisa foi dividida em duas fases: (i) fase descritiva-exploratéria, com o objetivo de
escolher e mensurar de maneira mais pratica o nivel de popularidade dos atletas escolhidos, e
(1) fase experimental, quando sdo avaliados os efeitos da presenca do atleta junto a marca
escolhida, subdividida em avaliagdo da atratividade da marca, avaliagdo de superioridade da
marca ¢ avaliacdo da intengdo de compra da marca sobre Oculos escuros esportivo € nao-
esportivo.

Este modelo de pesquisa foi escolhido, pois, segundo Malhotra (2012), pesquisas deste
tipo tém como objetivo aprimorar ou descobrir ideias que possam auxiliar o pesquisador quando

esse ndo tem o conhecimento completo do assunto abordado.

3.2 Delineamento da Pesquisa

A Tabela 1 apresenta o delineamento da pesquisa, com abordagem quantitativa em suas
duas fases, com uso de dados primdrios e avaliacao das variaveis entre sujeitos. Os participantes
poderiam ser alocados em seis grupos distintos (quatro grupos experimentais e dois grupos de
controle). Nos grupos experimentais e de controle, cada participante avaliou o antincio de marca
ficticia, criada por Bicalho (2017) e utilizada nessa pesquisa, com uma celebridade endossante
entre duas possiveis — variando em nivel de conhecimento de cada atleta.

Cada atleta, de alto nivel de popularidade e de baixo nivel de popularidade, poderia
endossar dois estilos diferentes de 6culos. Essa forma duplicada de teste sobre o atleta foi
importante para mensurar, também, a interferéncia do atleta no ambito esportivo e em ambito
nao esportivo, além de proporcionar uma chance maior de avaliacdo da sua popularidade e

qualidade como endossante. Todos os participantes dos seis grupos informaram a sua atitude
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em relagcdo a marca — atratividade e superioridade — e a sua intengdo de compra, utilizando-se

variaveis de controle sociodemograficas inerentes aos respondentes.

Tabela 1: Delineamento entre sujeitos

Nivel de popularidade do atleta Artigo nio-esportivo Artigo Esportivo
Alta popularidade Grupol Grupo 3
Baixa popularidade Grupo 2 Grupo 4
Grupo de controle Grupo 5 Grupo 6

Fonte: Elaborada pelo autor.

3.3 Instrumentos e procedimentos de coleta

3.3.1 Fase descritiva exploratoria

Pesquisou-se na Internet quais foram os esportes mais assistidos no Brasil nos tltimos
anos. Por meio do site torcedores.com (2017) foi localizada uma pesquisa pela qual constatou-
se que os dez principais esportes assistidos do pais sdo: futebol, futsal, volei, volei de praia,
ténis, natacdo, formula 1, surf, basquete e futebol americano. A formula 1 foi retirada da
avaliacdo por requerer um esforco fisico diferente das demais modalidades, o que poderia
influenciar de alguma maneira a pesquisa.

A pesquisa, do tipo survey interseccional se valeu de instrumento de coleta de dados,
composto por perguntas fechadas e andnimas, que se encontra no Apéndice A desta monografia.
O questionario, eletronico, convidando os respondentes a participar foi enviado por meio de
redes sociais e correios eletronicos. As instrugdes sobre os procedimentos para preenchimento
do questionario foram descritas na sua parte inicial e a coleta foi feita em abril de 2018.

O instrumento de pesquisa conteve apenas perguntas objetivas e de multipla-escolha. A
primeira pergunta questionava o respondente se ele tinha o habito de acompanhar esportes ou
ndo. Em sequéncia, questionava-se sobre o nivel de popularidade de vinte e sete atletas,
selecionados aleatoriamente, dos nove esportes pesquisados, sendo trés atletas de cada
modalidade esportiva. A escala de 4 pontos da pergunta variou de “atleta desconhecido” e
“atleta muito conhecido”. O restante das perguntas buscava saber quais dos esportes o

respondente mais acompanhava em uma escala do tipo Likert, com cinco pontos que variava
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entre “ndo acompanho” e “acompanho muito”. Por fim, solicitava-se informacdes sobre dados
sociodemograficos.

Encerrada a coleta dos dados, o questionario da fase descritiva-exploratéria foi analisado
com base na média de resposta de todos os respondentes. A medida “conhecimento” foi definida
como a variavel “nivel de popularidade”, como dito anteriormente. Entdo foram selecionados
os atletas que foram definidos como “muito conhecido” e “desconhecido” em sua maioria para
a composi¢ao do anuincio na fase experimental. Com base nas respostas foram definidos os
atletas Neymar (muito conhecido) e Manoel Tobias (desconhecido) para o experimento.

O atleta Neymar foi considerado muito conhecido por 100% dos respondentes da pesquisa,
mostrando nivel maximo de popularidade entre todos os vinte e sete atletas expostos. O atleta
Manoel Tobias foi considerado desconhecido por aproximadamente 48% dos respondentes,
sendo o nivel minimo de popularidade entre todos os 27 respondentes.

Selecionados os atletas para o experimento de acordo com o seu nivel de popularidade,
foram criados anuncios com posicionamento focado no consumidor. Foi utilizada a marca
ficticia Elegance Eyewear criada por Bicalho (2017), para evitar que marcas ja existentes
pudessem interferir na avaliagcdo pelo participante da pesquisa. Segundo Bicalho (2017), 0 nome
da marca foi pensado com o intuito de passar uma imagem elegante, sofistica e valiosa. Os
produtos escolhidos foram oculos de sol, com dois estilos diferentes. Um estilo tratava-se de
oculos do tipo casual, considerado como produto nao esportivo. Como produto esportivo foi
selecionado um modelo de dculos escuros utilizado por praticantes de atletismo, remetendo a
pratica de esporte. Além disso, houve uma composi¢ao adicional no modelo esportivo de 6culos
com a descricdo Elegance Eyewear Sport, para destacar que aquele estilo se caracterizava como
0 esportivo[. As fotos utilizadas para confeccdo do anuncio foram retiradas do site Google,
disponiveis e de acesso irrestrito. Os anlincios prontos passaram andlise de especialistas em

marketing para aprovagao antes do inicio da fase experimental.
3.3.2 Fase experimental

Os seis grupos de pesquisa, quatro experimentais e dois de controle, foram formados no
estudo da seguinte forma: (i) o primeiro grupo era composto pelo produto ndo esportivo e o
atleta muito popular (Neymar), (ii) o segundo grupo era composto pelo produto ndo esportivo
e o atleta de baixa popularidade (Manoel Tobias), (iii) o terceiro grupo era composto pelo
produto esportivo e o atleta de alta popularidade (Neymar), (iv) o quarto grupo era composto

pelo atleta de baixa popularidade (Manoel Tobias) juntamente com o produto esportivo, (V) o
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quinto grupo era composto pelo 6culos ndo esportivo sem a presenca de endossantes (controle)
e (vi) o sexto grupo foi composto pela presenga do modelo de oOculos esportivos sem
endossantes (controle). A Figura 3 € exposta a imagem do primeiro grupo experimental utilizada

apenas como exemplo de como ocorreu a manipulagao do antincio para cada grupo de respostas.

ELEGANCE

EYEWEAR

Figura 3: Exemplo da manipulagdo utilizada na pesquisa (Atleta muito conhecido endossando material ndo

esportivo)

A medida de atitude a marca, que inclui atratividade e superioridade da marca, e intengao
de compra foram utilizadas por uma escala ja validada por Lima et al. (2016), conforme

1lustrada na Tabela 2.
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Tabela 2: Escala de Atitude a Marca

Quanto a marca do produto anunciado...

Sou desfavoravel 1...7 Sou favoravel
Nao gosto 1..7 Gosto
E ruim 1...7 E boa
Avaliacio da Atratividade da Ed davel ; -
Marca ’ csagradave 1..7 E agradavel
E inaceitavel 1.7 E aceitavel
E indesejavel 1.7 E desejavel
Nao me satisfaz 1.7 Me satisfaz
Nao seduz 1...7 Seduz
E inferior 1..7 E superior
Nio ¢ valiosa 1..7 E valiosa

Avaliacio da Superioridade
da Marca

3

Possui baixa qualidade I... Possui alta qualidade

Avaliacao de Intencio de

Compra da Marca Nada provavel 1.7 Totalmente Provavel

Fonte: Lima et al. (2016)

As avaliacdes dos itens da escala tiveram consideragdo média, levando em conta que os
valores variaram entre 3,52 e 5,46 onde os valores da escala foram de 1 a 7 ¢ o seu desvio
padrao foide 1,50 a 2,09, dando confiabilidade as médias.

A pesquisa final continha o anuncio e as perguntas em relacdo a atitude a marca
(superioridade e atratividade da marca) e a intengdo de compra. O questionario foi enviado por
meio de redes sociais e/ou por correios eletronicos. As instrugdes sobre o preenchimento e
procedimentos quanto ao questionario estavam presentes em seu inicio, onde se convidava a
participar. A coleta foi feita no més de maio e junho de 2018.

O estudo foi dividido em trés se¢des para cada respondente. A primeira se¢do era apenas
para que cada respondente fosse direcionado a um antincio de forma aleatoria, que foi feito de
acordo com a data de aniversario da pessoa que estava respondendo. Quem comemora entre 1
de janeiro e 29 de fevereiro, respondeu o aniincio do grupo um; os aniversariantes de 1 de margo
a 30 abril responderam ao grupo dois; os de 1 maio a 30 junho responderam ao antincio do
grupo trés; quem faz aniversario entre 1 de julho e 31 de agosto foram direcionados ao grupo
quatro; aqueles que comemoram aniversario entre 1 de setembro e 31 de outubro, respondiam
ao grupo de nlimero cinco; e 0s que comemoram entre 1 de novembro e 31 de dezembro ficaram

de responder ao grupo seis.
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Na sec¢do seguinte, o respondente avaliava o anincio com base no que se observava e,
posteriormente, avaliava-o na escala de atitude a marca e intencdo de compra. Para aqueles
anuncios que continham a imagem do atleta muito popular e pouco popular (grupos de um a
quatro), a se¢do ainda contava com trés perguntas que mensuravam, respectivamente,
“atratividade fisica”, “ser conhecido” e “reputagdo” para possivel valida¢do da fase descritiva-
exploratdria. A escala variou de 1 a 7 entre “nada” e “extremamente”, o grau “ser conhecido”
foi utilizado para validar o resultado da fase pré-exploratoria.

A terceira secdo perguntava sobre os dados sociodemograficos de cada um dos

respondentes. O questiondrio foi tabulado na plataforma Excel e analisado no software IBM

SPSS Statistics 22.

3.3.3 Amostra de dados

A amostra da primeira etapa da pesquisa (fase descritiva-exploratoria) foi caracterizada
como ndo probabilistica e por conveniéncia, obtendo um total de 84 respondentes. O nlimero
de respondentes foi suficiente para essa etapa visto que o objetivo era definir os atletas que
seriam utilizados na fase final (fase experimental).

A fase experimental também foi definida como ndo probabilistica e por conveniéncia e
teve um total de 284 participantes. Porém, alguns questionarios foram excluidos: um
questiondrio por falta de dados. Em seguida vinte questionarios foram eliminados por conterem
dados extremos, segundo a analise da Distancia de Mahalanobis, totalizando 265 questionarios
validos para analise. A distribuicdo desses questiondrios aconteceu de forma que 46
respondentes foram do Grupo 1 onde o atleta Neymar endossava o 6éculos do tipo ndo esportivo,
53 ficaram no grupo 2 onde o par de 6culos ndo esportivo endossado por Manoel Tobias, 46
ficaram no grupo 3 com o Neymar endossando o par de 6culos esportivos, 45 no grupo 4 onde
o Manoel Tobias aparecia juntamente com o par de dculos esportivos, 51 responderam o grupo
5 —um dos grupos de controle que contava apenas com os 6culos ndo esportivos em seu aniincio
— e 24 corresponderam ao grupo 6, que era o outro grupo de controle, mas do par de 6culos ndo
esportivos. O grupo 6 apresentou uma amostra pequena se comparado aos outros grupos, porém,
ele foi confirmado no teste de homogeneidade da variancia podendo continuar com as analises
sem empecilhos.

Os resultados da fase experimental sdo ilustrados na Tabela 3, presente abaixo.
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Tabela 3: Analise descritiva de dados

Variaveis Escalas Média Desvio Padrao Percentual
Avaliagdo da atratividade da la7 4.45 1.84
marca
Avaliacao da superioridade da la7 433 1,67
marca
Avaliagao de intengdo de compra la7 3,59 1,98
da marca
Idade 24,79

Rend4a Domiciliar Mensal (soma
da sua renda com a das pessoas 0a7 5,24
que moram com voce€)

Sexo (feminino) Oel 0,51
Fonte: Elaborada pelo autor.

As variaveis dependentes, avaliacao de atratividade da marca, avaliacao de superioridade
da marca e avaliagao da intengdo de compra da marca, obtiveram resultado mediano em relacao
a suas médias (4,45; 4,33; e 3,59, respectivamente), sendo que a escala variavade 1 a 7.

A 1dade dos respondentes da pesquisa variou de 14 a 60 anos e contou com uma média
de idade de 24,79 anos. A faixa média de renda dos respondentes foi de R$ 8.434,00 a
R$ 11.244,00 ¢ a amostra se mostrou bem dividida entre os sexos — as mulheres foram maioria

correspondendo a 51%.

3.3.4 Procedimento de analise de dados

As variaveis dependentes foram checadas antes das andlises prosseguirem para verificar
se elas possuiam distribui¢do normal, porém nenhuma delas atendeu esse requisito, sendo
transformadas em variaveis padronizadas para o decorrer do estudo. Em sequéncia foram
realizadas trés Analises de Covaridncia (ANCOVA) referentes a comparacao das duas varidveis
independentes (tipo do produto e nivel de popularidade) e as variaveis de controle (sexo, idade
e renda domiciliar) com cada uma das variaveis dependentes (avaliagdo de atratividade da

marca, avaliacdo de superioridade da marca e avalia¢do de intengdo de compra da marca).
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4. RESULTADOS

Para apresentagdo da pesquisa, os resultados estdo expostos conforme tabula¢des e dados
gerados através do software IBM SPSS 22, as tabelas de Andlise de Covariancia (ANCOVA) —
que teve como suas variaveis dependentes as avaliagdes de atratividade a marca, superioridade
a marca e a variavel de inten¢do de compra do consumidor —, além de graficos que demonstram
os seus efeitos.

Foram feitas trés Analises de Covaridncia (ANCOVA), uma para cada variavel estudada,
onde se apresentaram modelos analiticos com R? igual a 18,9% para a avalia¢do da atratividade
da marca, com R? igual a 23,3% para a avaliagdo de superioridade da marca e um R? igual a
15,2% para a intencao de compra a marca. Com isso, pode-se considerar que a variancia para
as trés variaveis dependentes ¢ considerada boa, segundo Fields (2009).

Sobre o efeito principal entre as varidveis independentes tipo do produto e nivel de
popularidade, a variavel dependente Atratividade a Marca, apresentou uma relagdo significativa
para ambas (p = 0,00); (p = 0,00), respectivamente, conforme a tabela 4. O mesmo aconteceu
para a variavel dependente Superioridade a Marca comparada as mesmas variaveis
independentes Tipo do Produto e Nivel de Popularidade (p = 0,00); (p = 0,02) respectivamente,
conforme a tabela 5. E para a variavel independente Intencao de Compra com as mesmas duas
variaveis dependentes, Tipo de Produto e Nivel de Popularidade, o resultado também foi

significativo (p = 0,00); (p = 0,00) respectivamente, conforme a tabela 6.

Tabela 4: Analise dos efeitos das variaveis independentes sobre a avaliacdo de atratividade da marca

Soma dos Eta parcial
Variaveis Independentes  Varidvel Dependente F Sig.
Quadrados quadrado

Avaliacdo de

Tipo de produto
P P atratividade da marca 10,67 12,75 0,00 0,09

Avaliacdo de

Nivel de popularidade
Pop atratividade da marca 14,19 16,95 0,00 0,06
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Tabela 5: Analise dos efeitos das variaveis independentes sobre a avaliagdo de superioridade da marca

Soma dos Eta parcial
Variaveis Independentes  Varidvel Dependente F Sig.
Quadrados quadrado

Avaliagao de

Tipo de produto
superioridade da marca 23,72 29,99 0,00 0,19

Avaliagdo de

Nivel de popularidade
superioridade da marca 4,36 5,52 0,02 0,02

Tabela 6: Analise dos efeitos das variaveis independentes sobre a avalia¢do de intengdo de compra da marca

Soma dos Eta parcial
Variaveis Independentes  Variavel Dependente F Sig.
Quadrados quadrado

Avaliagdo de intengdo

Tipo de produto
P P de compra da marca 5,80 6,63 0,00 0,05

Avalia¢do de intengdo

Nivel de popularidade
pop de compra da marca 10,92 12,49 0,00 0,05

A Figura 4 demonstra os efeitos da variavel independente nivel de popularidade do atleta
na variavel dependente avaliagdo da atratividade da marca. O resultado apresentado revelou
que o atleta de baixa popularidade obteve uma média inferior significativa se comparado ao
grupo de controle e as imagens que possuiam o atleta de alta popularidade. As imagens com o
atleta de baixa popularidade possuiram média proxima a -0,4, enquanto os grupos de controle
e as imagens com o atleta muito popular possuiram médias proximas a 0,2, conforme a Figura

4

, 20000

,Q0o00—

Atratividade

-,20000-

-,40000-

T T T
Sem jogador Pouco popular Muito popular

Popularidade

Figura 4: Efeito do nivel de popularidade do atleta na avaliagdo de atratividade da marca
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Na figura 5 ilustra-se os efeitos da varidvel independente nivel de popularidade do atleta
em relacdo a variavel dependente avaliagdo de superioridade da marca. O que se obteve de
resultado foi muito semelhante a analise anterior, as imagens que possuiam o atleta de baixa
popularidade obtiveram uma média inferior se comparada as imagens do grupo de controle ¢ as
imagens com o atleta de alta popularidade. Enquanto o grupo de controle e o atleta de alta
popularidade apresentaram médias entre 0,2 e 0,4, o atleta de baixa popularidade quando

mostrado apresentou média de aproximadamente -0,6.

400004

,200007

,00000-

-,20000+

Superioridade

- 40000

-,60000

T T T
Sem jogador Pouco popular Muite popular

Popularidade

Figura 5: Efeito do nivel de popularidade do atleta na avaliagdo de superioridade da marca

A mesma situagdo se repete quando se testou os efeitos da variavel independente nivel de
popularidade do atleta na varidvel dependente intencdo de compra da marca. Na figura 6,
novamente, o atleta que possui baixa popularidade, sempre que exposto, apresentou um valor
médio inferior quando ¢ comparado com as imagens que possuiam o atleta de alta popularidade
e as imagens do grupo de controle, as médias desses ficaram entre 0,1 e 0,2, enquanto a do

atleta de baixa popularidade ficou em -0,3 aproximadamente.



32

20000

, 10000

00000+

-, 10000

-,20000-

Intencao de compra

-,30000

-40000

T T T
Sem jogador Pouco conhecido Muito conhecido

Popularidade

Figura 6: Efeito do nivel de popularidade do atleta na avaliagdo de inten¢éo de compra da marca

Conforme as Tabelas 4, 5 e 6, os efeitos da varidvel independente Tipo do Produto nas
trés variaveis dependentes (avaliacao de atratividade da marca, avaliagdo de superioridade da
marca e intengdo de compra da marca) os resultados foram muito similares: em todos os casos
o produto nao esportivo obteve médias superiores ao produto esportivo. Quando a variavel
dependente estudada ¢ a Avaliacdo de Atratividade da Marca, o produto ndo esportivo
apresentou média proéxima a 0,2, enquanto o produto esportivo teve média proxima a -0,3,
mostrada na Figura 7. Para a variavel dependente Avaliagdo de Superioridade da Marca, o
produto ndo esportivo obteve média 0,15, aproximadamente, ¢ o produto esportivo média
similar a -0,15, ilustrada na Figura 8. Quanto a variavel dependente Intencdo de Compra da
Marca, o produto ndo esportivo apresentou média proxima a 0,2 e o produto esportivo

apresentou média proxima a -0,2, conforme a Figura 9.



30000

420000

, 10000

00000

Atratividade

-,10000-

-200004

-300004

T T
Mio esportivo Esportivo

Produto

Figura 7: Efeito do tipo de produto na avaliagdo de atratividade da marca
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Figura 8: Efeito do tipo de produto na avaliacdo de superioridade da marca
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Figura 9: Efeito do tipo de produto na avaliagdo de intengdo de compra da marca
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A tabela 7, 8 e 9 mostram os testes post hoc que foram realizados entre as imagens que
possuiam o atleta muito popular, o atleta pouco popular e o grupo de controle, ou seja, foram
utilizados para verificar a variavel independente Nivel de Popularidade em relagdo as varidveis
dependentes Avaliagdo de Atratividade da Marca, Avaliacdo de Superioridade da Marca e
Avaliacdo de Intengdo de Compra da Marca, respectivamente.

Os testes post hoc consistem em comparagdes em pares, planejadas para comparar todas
as diferentes combinacdes dos grupos testados (Fields, 2009). Se a comparagdo entre duas
combinagdes resultar em no escore 1, quer dizer que ndo ha diferenga significativa entre elas.

Sendo assim, para todas as variaveis dependentes (Atratividade da Marca, Superioridade
da Marca e Intengdo de Compra) houve diferenga significativa entre o atleta pouco popular € o
atleta muito popular e também entre o atleta pouco popular e o grupo de controle. Quando a
comparacao ¢ feita entre o atleta muito popular e o grupo de controle, para todas as variaveis

dependentes, ndo ha diferenca significativa entre eles.

Tabela 7: Analise dos testes post hoc do nivel de popularidade dos atletas sobre a atratividade da marca

Nivel de popularidade
Nivel de popularidade Sig.”
(comparado a coluna 1)

Atleta pouco popular
Grupo de controle 0,00

Atleta muito popular 1,00

Grupo de controle
Atleta pouco popular 0,00

Atleta muito popular

0,00

Grupo de controle
Atleta muito popular P 1,00
Atleta pouco popular 0.00

Tabela 8: Analise dos testes post hoc do nivel de popularidade dos atletas sobre a superioridade da marca

Nivel de popularidade
Nivel de popularidade Sig.”
(comparado a coluna 1)
Atleta pouco popular
Grupo de controle 0,00
Atleta muito popular

1,00

Grupo de controle
Atleta pouco popular 0,00

Atleta muito popular 0,00

Grupo de controle
Atleta muito popular 1,00

Atleta pouco popular 0,00
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Tabela 9: Analise dos testes post hoc do nivel de popularidade dos atletas sobre a intengdo de compra da

marca
Nivel de popularidade
Nivel de popularidade Sig.”
(comparado a coluna 1)
Atleta pouco popular
Grupo de controle i 0,00
Atleta muito popular
1,00
Grupo de controle
Atleta pouco popular i 0,00
Atleta muito popular 0,00
Grupo de controle
Atleta muito popular 1,00
Atleta pouco popular 0.00

Nas tabelas 10 e 11 ilustra-se a avaliacdo de cada um dos atletas quanto ao nivel de
popularidade para saber se realmente eles podem ser considerados atletas populares ou nao.
Como o resultado do pré-experimental havia mostrado o atleta Neymar foi considerado muito
popular e o atleta Manoel Tobias foi considerado pouco popular, e esse resultado foi validade
no teste experimental onde o atleta Neymar ficou, em sua maioria, com nota 7 (maximo) na
medicao de popularidade e o atleta Manoel Tobias ficou, em sua maioria, com nota 1 (minimo)

na medi¢do de popularidade.

Tabela 10: Analise do Nivel de Popularidade do atleta Manoel Tobias

Nivel de Popularidade Frequéncia Porcentagem

1 (Desconhecido) 69 70,4%

2 6 6,1%

3 4 4,1%

4 I 1,0%

5 5 5,1%

6 4 4,1%

7 (Extremamente Conhecido) 9 9.2%

Total 98 100,0%
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Tabela 11: Analise do Nivel de Popularidade do atleta Neymar

Nivel de Popularidade Frequéncia Porcentagem
1 (Desconhecido) 0 0%
2 1 1,1%
3 0 0%
4 1 1,1%
> 7 7,6%
6 13 14,1%
7 (Extremamente Conhecido) 70 76.1%
Total 92 100,0%

As varidveis sociodemograficas também foram testadas como varidveis de controle, mas
nao foi observada nenhuma relagdo significativa entre qualquer uma delas (sexo, idade e renda)
e as variaveis tipo do produto e nivel de popularidade, ou seja, para todas as varidveis de

controle a saida do resultado do grau de significancia apresentou um resultado p > 0,05.

4.2 Discussao dos Resultados

Com base nas analises, podemos verificar que existe diferenca na composicao de atletas
como endossantes publicitarios, assim, o que foi dito por Khatri (2006) tem coeréncia em parte
com o resultado do estudo ja que: a popularidade da celebridade impactou na atitude e intengao
de compra do produto e a imagem da celebridade foi transferida para o produto e assimilada
pelo possivel consumidor. Essa afirmativa foi constatada ja que nos anuncios em que se aparecia
o atleta mais popular todas as varidveis dependentes (atratividade a marca, superioridade a
marca e intengdo de compra) tiveram médias superiores aquelas que apareciam o atleta menos
popular.

Outro motivo pela diferenga de aceitacdo do atleta muito popular para o atleta pouco
popular ¢ explicado por Keel & Nataraajan (2012) que diz que fatores como familiaridade,
similaridade e simpatia devem ser considerados no momento da escolha de uma celebridade
para endossar uma marca, isso quer dizer, que a escolha de um atleta para endossar uma marca
ou produto ndo pode ser feita apenas por ele ter algum reconhecimento em determinado periodo,
como ¢ o caso do jogador Manoel Tobias, e ndo ter familiaridade com o publico alvo que se
quer captar. Diferente do jogador Neymar que ¢ um dos atletas de maior repercussao no cendrio

nacional hoje.
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Considerando as hipdteses que se procurava validar temos que as hipoteses H3a e H3b
(quanto mais popular o atleta, maior serd a avaliacdo de atratividade da marca pelo publico e
quanto mais popular o atleta, maior serd a avaliagdo de superioridade da marca pelo publico)
foram validadas, ja que a atitude a marca do atleta mais popular foi maior do que a do atleta
menos popular para ambos os produtos. A hipétese Hla (a utilizagdo de atleta muito popular
como endossante do produto gera maior intencdo de compra do que atleta pouco popular)
também foi validada, pois a intengdo de compra pelo produto foi maior quando o atleta mais
popular estava presente como endossante em relagdo ao anincio que tinha a presenga do atleta
menos popular.

]Notou-se também diferencga significativa quando comparada a varidvel independente tipo
de produtos com todas as variaveis dependentes, em todos os casos o tipo de produto nao
esportivo teve média maior do que o produto esportivo, refutando as hipdteses H2, H4a e H4b
(o produto esportivo tera maior intengdo de compra em relagdo ao produto nao esportivo, o
produto esportivo tera maior avaliacdo de atratividade da marca que o produto ndo esportivo e
o produto esportivo terd maior avaliacdo de superioridade da marca que o produto nao
esportivo), e isso pode ser explicado por dois motivos, um deles ¢ quanto a congruéncia do
produto com o atleta (Nascimento, Freire, Mazzei & Senise, 2013 abud Fleck et al. 2012), ou
seja, o quanto o produto que estd sendo anunciado tem similaridade com o atleta que esta
endossando e o quanto o consumidor aprova e se identifica com produto do antincio. O ultimo
motivo € possivel explicar pelas médias do grupo de controle, entdo, o publico a quem o
questiondrio foi direcionado considera produto nao esportivo mais atrativo € mais superior do
que no produto esportivo mesmo ndo existindo nenhum endossante.

As hipoteses H1b e Hlc (a utilizagdo de atleta muito popular como endossante do produto
tem maior inten¢ao de compra do que sem a utilizagdo de endossantes ¢ a utilizagdao de atleta
pouco popular como endossante do produto tem maior intengdo de compra do que sem a
utilizacdo de endossantes) também foram recusadas, pois segundo Boyd & Shank (2004) existe
maior resposta positiva em relagdo a marcas com endosso de celebridades do que aquelas que
ndo utilizam celebridades em seus antincios. Nas repostas podemos verificar que o grupo de
controle teve diferenga significante positiva em relagdo ao atleta de baixa popularidade e o
mesmo grupo de controle comparado ao atleta de alta popularidade ndo existiu diferenca
significante, ou seja, a avaliacdo de atratividade da marca, superioridade da marca e intengao
de compra ¢ similar quando se utiliza o0 Neymar como endossante de 6culos de sol e se somente

houvesse os dculos no antiincio. Porém, como ja citado anteriormente, isso pode ser devido a
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congruéncia do produto com o atleta (Nascimento, Freire, Mazzei & Senise, 2013 abud Fleck
et al.2012).

As variaveis de controle, varidveis sociodemograficas, ndo demonstraram influéncia
significativa na pesquisa. Os fatores idade dos respondentes, renda familiar e sexo ndo tiveram
grande impacto nas respostas do experimento.

Um ponto que ndo foi investigado nesse trabalho, pois ndo tinha essa intengdo, e que
segundo Andrade (2008) pode ser um fator de escolha de produto ou marca pelo consumidor, ¢
a questdo da atratividade fisica da celebridade endossante juntamente com seu alto valor de
marca, entdo essas variaveis também podem impactar positiva ou negativamente na percepcao
do produto.

Concluindo, o resultado mostrou que para o endossamento do produto 6culos, seja ele
esportivo ou nao esportivo, a contratacdo de um atleta com baixa popularidade pode ser
descartada, ja que nao havera efeito significativo na campanha, e a contratacdo de uma atleta
com alta popularidade ndo € necessariamente um fator para que o publico alvo se interesse mais
pelo produto, ou seja, seria mais interessante para uma empresa que quisesse divulgar sua marca

de 6culos de sol que ndo contratasse um atleta e economizasse para outro fim.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O estudo tinha o objetivo analisar o efeito da popularidade de atletas esportivos e do tipo
de produto, em contexto de endosso publicitario, sobre a intengdo de compra e atitude a marca
de produtos esportivos e ndo esportivos e os resultados deste estudo demonstraram que existe
influéncia do atleta na intengdo de compra por uma marca ou por um produto, bem como na
atitude em relagdo a marca, ou seja, na sua avaliagdo de atratividade e superioridade em relagao
a marca. Porém, para o produto utilizado constatou-se que o uso de atletas, tanto aqueles
considerados muito populares quanto para os considerados pouco populares, nao ¢ efetivo para
a marca.

Considerando os personagens utilizados na pesquisa, verificou-se que a utilizagdo de
atletas que nao tenham tanta visibilidade em nivel nacional prejudica a intengao de compra ¢ a
atitude a marca pelos consumidores. As escalas demonstraram que as médias quando um atleta
desconhecido endossa uma marca sao negativas para todas as variaveis estudadas, sintetizando
que a marca nao apresenta grande valor.

Quando utilizado um atleta bastante conhecido como endossante, a imagem atrelada a
marca ou ao produto se mostrou positiva para as varidveis independentes estudadas (Intengdo
de Compra e Atitude a Marca), porém, a utilizacdo deste atleta, ndo foi considerado um
diferencial para maior preferéncia pelo produto e assim, alavancar vendas. As escalas trouxeram
resultados satisfatorios comrelacdo a presenca de atletas mais populares nos antincios, mas com
resultados bem semelhantes aos que nao possuiam endossantes, sem diferenga significativa das
variaveis estudadas, deixando a escolha por patrocinio de um atleta para endossar a marca a
escolha de quem fabrica e comercializa o produto.

O estudo possui limitacdes se considerar o tamanho da amostra das duas fases, descritiva
exploratoria e experimental, pois com uma base maior de respostas os resultados poderiam ser
ainda mais evidentes para a pesquisa. Outra limitacdo foi quanto ao numero reduzido de
endossantes das imagens, apenas dois atletas — a utilizacdo de mais atletas poderia gerar analises
mais profundas quanto a contratagdo de atletas como endossantes e o quanto sua diferenca de
popularidade impactaria os resultados. Por fim, existe a limitacdo quanto a publicidade criada
que possui fundos diferentes para o produto ndo esportivo e para o produto esportivo, o que
pode causar diferenca nas percepcdes dos respondentes. Dessa forma, caberiam novos estudos
com produtos mais divergentes, no sentido de avaliar se eles proporcionariam respostas mais

precisas com relagdo ao objetivo deste tipo de estudo.
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Cabe acrescentar que os resultados desta pesquisa contribuem, ainda, para a tomada de
decisdes mercadoldgicas por marcas que considerem a contratagdo de atletas para endossar seus
produtos, pois as cifras despendidas na contrata¢do de atletas podem ndo gerar resultado mais
positivos do que ndo utilizar nenhum atleta para anunciar o produto, conforme demonstraram
os restados deste estudo. Auxiliou também em contribuigdes académicas por ser um estudo de
pouca visualizagao no pais e maior aprofundamento no marketing esportivo e endosso de atletas.
Dessa forma, valor financeiro pode ser revertido em outras acdes de marketing que possam
gerar maior resultados na intencao de compra pelo publico alvo.

Os resultados desta pesquisa podem servir como base para futuras pesquisas sobre o tema
considerando o endossamento e atletas, pois ndo foi feita com a intengdo de saturar o tema.
Como sugestdo de pesquisas futuras com objetivo semelhante a esta, poderia ser verificada a
influéncia que os atletas tém na intencdo de compra de artigos puramente esportivos € a
diferenca entre um atleta e outro como endossante, além de testar produtos diferentes de 6culos

escuros para comparacao dos resultados.
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7. APENDICES

Apéndice A — Questionario da Fase Descritiva-Exploratéria
Pesquisa sobre Percepcio de Atletas

Bem-vindo!

Essa pesquisa ¢ a primeira etapa do trabalho de conclusdo de curso de graduacdo de
Administragao realizado pelo aluno Matheus Martins Santos da Universidade de Brasilia (UnB).
O objetivo da pesquisa ¢ identificar quais atletas sdo conhecidos ou nao do publico respondente.
A decisdo de participar da pesquisa € voluntaria e as respostas sdo anonimas. A pesquisa possui
tempo estimado de resposta de 5 a 8 minutos. Nao existem respostas certas ou erradas. Para
esclarecer dividas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre em contato pelo
e-mail mmartiinsl @gmail.com.

Vocé costuma acompanhar alguma modalidade esportiva? *

O sim
O Nio

Neymar

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muito conhecido (a)
(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)


mailto:mmartiins1@gmail.com

Philippe Coutinho

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muito conhecido (a)

(O Conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Marta

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

47



Falcdo

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Manoel Tobias

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Vinicius

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Giba

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Jaqueline

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Sheilla

Wilower~

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Emanuel

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Shelda

swatcHm B R = '\.‘

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Ricardo

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Serena Willians

ot -,
L
'flvg

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)



Rafael Nadal

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Juan Martin Del Potro

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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César Cielo

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Thiago Pereira

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

54



Joanna Maranhao

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Gabriel Medina

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Filipe Toledo

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Adriano de Souza

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Anderson Varejao

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Leandro Barbosa

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Tiago Splitter

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)
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Tom Brady

AN

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Antonio Brown

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)

Odell Beckham Jr.

O quanto vocé considera o(a) atleta da imagem acima conhecido(a)? *
(O Muite conhecido (a)

(O conhecido(a)
(O Pouco Conhecido(a)

(O Desconhecido(a)



Quais desses esportes vocé mais acompanha?

Enumere de 0 a 5 sendo, 0 - ndo acompanho e 5 - Acompanho muito.

Futebal

Futsal

Vilei

Volei de Praia

Ténis

Natagdo

Surf

Basquete

Futebal
Americano

0

O O O O O O O O O

Qual seu sexo?

(O Feminino

(O Masculino

Qual sua idade?

1

O gl O g O gug O gem O

2

O O O O O O O 0 O

3

O O O O O 0 O 0 O

4

O O O O O O O 0 O

3

O O O O O 0O O O O
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Qual a sua Renda Domiciliar Mensal? (Soma da sua renda com a das pessoas que moram com

voce) *

Até RS937,00

De R5938 a RS2.811

De R$2.812 3 R$5.622

De R$5.623 a R$8.433

DeR$8.4343 R511.244

R$11.245a R$14.055

De R514.056 a R$16.866

Acima de R$16.866
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Apéndice B — Questionario da Fase Experimental

Pesquisa sobre Marca de Oculos

Bem-vindo!

Esta pesquisa faz parte do trabalho de concluséo de graduacéo realizado pelo aluno Matheus
Martins Santos, do curso de Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB). O objetivo da
pesquisa é identificar a percep¢do sobre marca de 6culos de sol.

A decisédo de participar da pesquisa é voluntaria e as respostas sao an6nimas. A pesquisa
possui tempo estimado de aproximadamente 5 minutos. N&o existem respostas certas ou
erradas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados da pesquisa, entre em contato
pelo e-mail mmartiinsl@gmail.com.

Agradeco a colaboragéo desde ja!

Considere o possivel langamento da marca

ELEGANCLE

EYEWEAR COLLECTION

Qual a data do seu aniversario?

01 Jan- 29 Fev
01 Mar - 30 Abri
07 Mai- 30 Jun
07 Jul- 31 Ago
01 Set- 31 Out

01 Nov - 31 Dez



ELEGANCE

EYEWEAR

Lo . i
ELEGANCE e ( ELEGANCE
EYEWEAR @i SPORT
Ry

(/. WS

ELEGANCE

EYEWEAR COLLECTION

ELEGANCE ,
SPORT e
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Sobre a marca, avalie os itens que seguem

1 2 3 4 5 6 7
Sou desfavoravel Sou favoravel
1 2 3 4 5 6 7
N&o gosto Gosto
1 2 3 4 5 6 7
E ruim E boa
1 2 3 4 5 6 7
E desagradavel E agradével
1 2 3 4 5 6 7
E inaceitéavel E aceitavel
1 2 3 4 5 6 7
E indesejavel E desejavel
1 2 3 4 5 6 7
N&o me satifaz Me satisfaz
1 2 3 4 5 6 7
N&o seduz Seduz
1 2 3 4 5 6 7
E inferior E superior
1 2 3 4 5 6 7
Néo é valiosa E valiosa
1 2 3 4 5 6 7
Possui baixa Possui alta
qualidade gualidade

Qual sua intencdo de comprar esta marca?

Totalmente
Provavel

Nada Provavel
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O quanto o jogador Neymar/Manoel Tobias é conhecido por vocé?

1 2 3 4 5 6 7

Extremamente

Desconhecido
Conhecido

O quanto o jogador Neymar/Manoel Tobias é fisicamente atraente?

1 2 3 4 B 6 7

Extremamente

Nada Atraente
Atraente

Para vocé, qual o grau de reputacdo do jogador Neymar/Manoel Tobias?

1 2 3 4 5 6 7

Péssima

3 Otima Reputacd
Repu’[agao Ima Keputagao

Qual seu sexo?

(O Feminino

(O Masculino

Qual sua idade?

Qual a sua Renda Domiciliar Mensal? (Soma da sua renda com a das pessoas que moram com
voce) *

Até R5937,00

De R5938 a RS2.811

De R52.812aR85.622
De R$5.623 3 R58.433
DeR$8.434aRS$11.244
R511.245a R$14.055
De R$14.056 a R$16.866

Acima de R$16.866



