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EPIGRAFO

O Profissional de marketing deve levar em consideracéo o contexto ético, ambiental, juridico e
social de suas actividades.

Kotler e Killer (2015)
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RESUMO
O endosso de celebridades na promogdo de produtos e servigos € uma estratégia comum nas

organizacOes. Torna-se relevante compreender esse processo e o efeito gerado do endossante
relativamente a imagem de preco. Este estudo tem como objectivo Analisar a imagem de preco de
produtos e marca endossado pela celebridade na estratégia de comunicagdo e marketing. Para o
efeito, fez-se um estudo de caso da MEREC Industries SA, onde se analisou o efeito do cantor Mr.
Bow nos anuncios de produtos da mesma instituicdo. Para isso, foram utilizados os métodos de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e pesquisa de campo. A pesquisa foi do tipo
exploratoria, de natureza aplicada e com abordagem qualitativa e quantitativa, onde foi aplicado
um questionario junto a uma amostra de 100 respondentes. concluiu-se do estudo que a imagem de
uma celebridade além de transmitir confianca e credibilidade na atitude da compra, o Mr. Bow
passa mensagem de que os produtos da MEREC que ele endossa tem qualidade e a baixo preco.
Este estudo revela-se para mim de grande importancia pois permite aprofundar os conhecimentos
acerca de endosso de produtos e marcas por celebridade, também contribuird com debate sobre a
tematica no mundo académico e podera contribuir para o desenvolvimento da literatura a nivel
nacional. A relevancia da presente pesquisa também estad em ser utilizado como possivel material
de consulta de nivel empresarial, pois, espera-se que ele possa auxiliar organizagdes a conhecerem

mais sobre 0s resultados dessa estratégia de marketing.

Palavras-chave: Celebridades. Endosso de celebridades. Imagem de preco.

Vil



ABSTRACT

Celebrity endorsements in promoting products and services is a common strategy in organizations.
It is important to understand this process and the effect generated by the endorser in relation to the
price image. This study aims to analyze the price image of products and brands endorsed by the
celebrity in the communication and marketing strategy. To this end, a case study of MEREC
Industries SA was carried out, where the effect of the singer Mr. Bow in product advertisements
from the same institution. For this, the methods of bibliographical research, documentary research
and field research were used. The research was exploratory, applied in nature and with a qualitative
and quantitative approach, where a questionnaire was administered to a sample of 100 respondents.
It was concluded from the study that the image of a celebrity, in addition to transmitting confidence
and credibility in the purchasing attitude, Mr. Bow sends the message that the MEREC products
he endorses are quality and at a low price. This study is of great importance to me as it allows us
to deepen our knowledge about the endorsement of products and brands by celebrities, it will also
contribute to the debate on the topic in the academic world and may contribute to the development
of literature at a national level. The relevance of this research also lies in being used as a possible
business-level consultation material, as it is expected that it can help organizations to learn more

about the results of this marketing strategy.

Keywords: Celebrities. Celebrity endorsements. Price image.
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1. INTRODUCAO

Com o mercado cada vez mais competitivo, a busca por consumidores requer acoes eficientes e a
disputa pela atengéo e preferéncia séo intensas. As organizacfes necessitam criar valor para o
consumidor através do desenvolvimento de um produto de qualidade aliado a um preco atrativo de

mercado.

Além disso, as empresas precisam comunicar esse valor/beneficio de forma clara e persuasiva aos
seus clientes potenciais. A atragdo dos consumidores exige acOes estratégicas de comunicacdo
eficientes com o proposito de impactar positivamente no comportamento de compra do
consumidor. Na busca para encontrar maneiras mais assertivas de comunicagdo de marketing,

muitas empresas recorrem a estratégias de endosso por celebridades (SILVA 2017.).

A associacdo de celebridades com produtos e marcas € um ato evidente na propaganda e
publicidade, que segundo Andrade (2008) se deve a capacidade das celebridades de transferir
valores para as marcas. Celebridades ajudam e facilitam a construcdo de credibilidade e a
capacidade de vencer o bloqueio da atencdo do consumidor, em meio a diversas ofertas e canais,
que veiculam grande numero de mensagens promocionais. (ANDRADE 2008).

Dentro desse contexto o tema proposto para essa monografia € Analise da imagem de prego de
produto ou marca endossado por celebridade na estratégia de comunicacdo de marketing. Para o
efeito, é realizado uma pesquisa na empresa MEREC Industries SA. De acordo com McCracken,
(1989, p. 310) endosso de celebridade é utilizagdo de ‘"qualquer individuo que goza de
reconhecimento publico e que usa esse reconhecimento em nome de um bem de consumo ao

aparecer com este em uma propaganda™!.

Para entender o efeito da celebridade em relacdo a imagem de preco o presente estudo se baseia na
seguinte questdo de pesquisa: Como e feita a associa¢cdo da imagem de preco de produtos ou marca
endossado por celebridade na estratégia de comunicacdo de marketing? Tem como objectivo
Analisar imagem de preco de produto ou marca endossado por celebridade na estratégia de

comunicagdo de marketing.

1 Endorser is defined as any individual who enjoys public recognition and who uses this recognition on behalf of a
consumer good by appearing with it in an advertisement. (McCracken, 1989, p. 310, tradugo nossa).



Esta pesquisa optou por uma abordagem mista (qualitativa e quantitativa), recorreu a entrevista e ao

questionério para a colecta de dados.

Ao longo deste trabalho, sera apresentado o referencial tedrico acerca de conceitos centrais de
marketing, comunicacdo de marketing, endosso de celebridade, além da descricdo da metodologia de
pesquisa utilizada. Posteriormente os resultados obtidos no estudo de caso da MEREC Industries SA,
serdo analisados e discutidos. Ao final, as conclusdes desta monografia consolidardo as principais
contribuicdes do estudo e oferecerdo recomendacdes relevantes para aprimorar o processo de endosso

de produtos ou marcas por celebridade.

O presente trabalho busca contribuir com as discuss@es sobre a tematica no mundo académico e
podera ser utilizado como possivel material de consulta de nivel empresarial, pois espera-se que
ele possa auxiliar organizacGes a conhecerem um pouco mais sobre o0s resultados dessa estratégia

de marketing.



1.1. Problema de pesquisa

O uso de celebridades para endossar produtos e marcas tornou-se uma forma predominante na
comunicacdo de marketing. Endosso de celebridade foi reconhecida como uma caracteristica
omnipresente do marketing moderno (McCracken, 1989). As empresas tém em consideragéo esta
oportunidade e buscam, através da sua utilizacdo como ferramenta publicitaria, obter uma elevada

exposicao, atencdo, interesse, dos seus produtos e servicos.

Esta préatica tornou o endosso de celebridades tema comum em estudos internacionais que buscam
avaliar a efetividade desta tdo utilizada estratégia de marketing (ANDRADE, 2008).

Apesar da evidente preocupacdo em se pesquisar sobre endosso de celebridade no exterior, em
Mocambique ndo se encontrou nenhum estudo sobre endosso de celebridade, por isso € um tema

potencial para ser explorado.

Varios pesquisadores internacionais procuram demonstrar a relevancia do uso de celebridades a
partir de estudos especificos. Dentre as descobertas em ambito internacional destas pesquisas
podem ser citados as seguintes: Ohanian (1991). Em seu estudo, a autora verificou que atratividade
e confiabilidade da celebridade ndo exercem impacto sobre a intencdo de compra. O uso de
celebridades por si s, segundo Ohanian (1991), poderia gerar maiores indices de interesse e
atencdo a propaganda, mas ndo necessariamente uma atitude diferente em relacdo ao produto. O
Mahony e Meenaghan (1997/98) verificaram que andncios que contam com a participacdo de
celebridades geram atencdo, simpatia e impacto, mas sdo pouco criveis e convincentes. Assim,
confianca, simpatia e atratividade da personalidade ndo exercem impacto na intencdo de compra
dos consumidores, enquanto credibilidade e “expertise”, sim. Silva, Lopes, Freire e Silva (2012)
realizaram uma pesquisa de abordagem experimental que buscou compreender o efeito da marca
na avaliacdo de propagandas com endosso de celebridades. Segundo Kotler et al (1999) Um
endossante traz para o produto duas vantagens poténcias: reconhecimento de um nome — o
endosso de um produto por um nome famoso chama a atenc¢do; associa¢gdo com um nome — as

qualidades da celebridade s&o frequentemente interligados com as do produto.

Conhecida as pesquisas sobre temas similares, temos a seguinte pergunta de partida: como é feita
a associacao da imagem de precos de produtos ou marca endossado por celebridade na estratégia

de comunicagéo de marketing?



1.2.  HipoOteses

H1 — Os consumidores associam na estratégia de comunicacao baseada no endosso de celebridade
a nocdo de que uma figura publica, com a qual se identifica, transfere mensagem vinculada &

qualidade-preco do produto ou marca.

H2 — Celebridade endossante ndo transfere no produto ou marca endossado efeitos de qualidade-

prego.

1.3. Justificativa

A dificuldade em conquistar a atencdo do consumidor devido a multiplas ofertas no mercado e
avanco de tecnologia de comunicacdo faz com que o uso de celebridades nas campanhas
publicitarias seja estratégia comumente utilizado para aumentar os niveis de atencdo com finalidade

de transferir atributos associados a estas personalidades para as marcas e ofertas anunciadas.

Tomando em consideracdo que grandes empresas e organiza¢des usam endosso de celebridade na
propaganda e publicidade e na literatura ha diversas pesquisas sobre endosso de celebridade em
Mocambique apesar do uso de celebridades para endossar produtos e marcas as pesquisas

cientificas ndo dispdem de estudo que enfrenta problemas relacionado ao tema em estudo

Diante disso, a escolha do tema foi estimulada pela necessidade de abordar sobre a tematica em
Mocambique e de entender como € feita a associacdo da imagem de preco de produtos ou marca

endossado por celebridade na estratégia de comunicacéo de marketing.

Este estudo revela-se para mim de grande importancia pois permite aprofundar os conhecimentos
acerca de endosso de produtos e marcas por celebridade, especialmente o que atributos de
celebridade transmite em relag@o ao preco no consumidor, tendo em conta 0 preco como uma das

variaveis de posicionamento do produto no mercado e da tomada de decisdo na compra.

A presente pesquisa contribuira com debate sobre a tematica no mundo académico e podera
contribuir para o desenvolvimento da literatura, de igual modo, contribui para o enriquecimento do
repositorio cientifico nacional e servird como estimulo para comunidade académica no que tange

a pesquisas futuras.



A relevancia da presente pesquisa também esta em ser utilizado como possivel material de consulta
de nivel empresarial, pois, espera-se que ele possa auxiliar organiza¢cdes a conhecerem mais sobre
os resultados dessa estratégia de comunicacdo de marketing e auxilie os profissionais de marketing
reduzindo os riscos de uma escolha equivocada de celebridades para endossar produtos e marcas
de igual modo auxiliar gestores a reposicionar uma marca existente ou a introduzir com sucesso no

mercado uma nova marca.

1.4.  Objectivos
1.4.1. Obijectivo geral

Analisar a imagem de preco de produto endossado pela celebridade na estratégia de comunicacédo

de marketing.

1.4.2. Obijectivos especificos

e Identificar atratividade e elementos de credibilidade da celebridade endossante;

e Verificar reacbes dos consumidores na propaganda endossado por celebridade;

e Examinar a opinido dos consumidores em relacdo a preco de produtos endossado por
celebridades;

e Avaliar a contribuicdo da estratégia de endosso por celebridade na comunicacdo de

marketing.



2. QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL

2.1. Conceito de Marketing

Segundo Kotler (2000, p. 30) o marketing “é frequentemente descrito como a arte de vender
produtos”. O autor argumenta ainda que, mas as pessoas se surpreendem quando ouvem que 0 mais

importante em marketing nao é venda.

A venda € um elemento do marketing; ela ocorre no momento em que o consumidor adquire o

produto, enquanto o marketing ocorre antes, durante e depois deste processo.?

Segundo Las Casas (1997, p. 26) define marketing como:

A érea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas e individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagcBes causam no
bem-estar da sociedade. (LAS CASAS 1997, p. 26).

O conceito de marketing evolui no decorrer do tempo, Kotler e Armstrong (2015) descrevem o
marketing como um processo administrativo e social pelo qual os consumidores e as organizac6es
conseguem alcancar o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor. Eles
acrescentam que “o marketing implica construir relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Este relacionamento a longo prazo ajuda a empresa
fidelizar o cliente, criando deste modo uma relagdo de longa duragéo.

Ao se analisar os conceitos de marketing, constata-se que 0 conceito incorpora novas
responsabilidades, destacando os relacionamentos com os clientes, a defesa do meio ambiente,

direitos humanos e ético na atracio de novos clientes.’

Neste sentido, o marketing objetiva criacdo e troca de valor, razdo pela qual, é pertinente a
satisfacdo e relacionamento duradouro. Igualmente, com o marketing se ganha uma nova forma de
comunicar entre a empresa e o cliente, na busca de uma maior confianga e fidelidade com a marca,

que se pretende vender.

2 Nascimento, E.J. Do.(2012, p. 17) .
3 Mendes, V. C. (2022, p. 7)



Conforme (Ogden e Cresciteli (2007) apud Franga, L. V. D. S.; Neto, L. M. S.; Lucena, M. P.
(2013 p.4), marketing tem como objetivo instituir metas favoraveis a empresa, 0 que esta quer,

deseja ou necessita alcancar.

A meta das organizacdes, portanto, é criar valor para os clientes e construir relacionamentos
lucrativos com eles. Assim, é necessaria uma estratégia de marketing a fim de atingir este objetivo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). As estratégias de marketing funcionam como um auxilio para
as empresas permanecerem e crescerem em um mercado competitivo e instavel em relacdo a
mudangas (DALRYMPLE; PARSONS, 2003).

Nesse contexto, dentro das atividades de marketing, além do nivel estratégico, no nivel tatico, tém-
se as varidveis que devem ser gerenciadas para a entrega de valor ao cliente, o marketing mix

composto por: produto, preco, praca e promocao (KOTLER; KELLER 2006).

2.2. Mix de marketing

O mix de marketing, de acordo com Kotler e Armstrong (2015, p.58) se define como: “O conjunto
de ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar a resposta que deseja no
mercado-alvo. Ele consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu

produto”.

Normalmente o mix de marketing € igualmente conhecido como 4 P’s de marketing ou composto
de Marketing que sdo os quatro elementos basicos que compde qualquer estratégia de marketing,

com o0 objectivo da empresa atingir o publico-alvo e estabelecer a diferenciacéo.
A funcdo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decis6es do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos
e adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de prego, o qual é
selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes
de promocdo, relativas aos investimentos em estratégia as de comunicagdo e promogao

de vendas; e as decisdes de praga ou distribuigdo, que envolvem a escolha de canais de
vendas que satisfaca as necessidades dos clientes. (GONCALVES et. al., 2008).

2.2.1. Produto

MacCarthy e Perreault (2002), definem produto como um bem ou servi¢co que se encontram no
mercado a fim de satisfazer as necessidades do consumidor. O produto € percebido pelos clientes
a partir de trés aspectos importantes: qualidade do produto oferecido, qualidade de servigos

oferecidos e 0 preco justo, o que torna mercadoria competitiva no mercado.



Para Kotler (2000 p. 416)” um produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo”. A oferta precisa ser diferenciada e com qualidade para que o mercado-

alvo se sinta encantado e disposto a realizar a compra.

Ja para McCarthy e Perreault (1997) apud GOMES, (2009, p. 18) “a estratégia baseada na oferta de
produtos, pode envolver um bem fisico, um servi¢o ou ambos, ndo podendo ser caracterizado como

apenas um bem fisico.”

Entretanto, o produto ndo se limita apenas a bens perceptiveis (bens) e imperceptiveis (servicos).
Ele inclui todos os componentes que agregam valores para o consumidor como embalagens,
marcas, entres outros. (CHURCHIL,2003).
A novidade do produto, sua qualidade percebida e sua complexidade sdo alguns
aspectos que podem interferir o comportamento de compra do consumidor.
Quando estdo diante de um produto novo e complexo os consumidores demoram
mais na tomada de decisdo, portanto alguns profissionais preferem alternativas

mais simples e comuns para que o consumidor faca sua escolha mais
rapidamente.(CHURCHILL e PETER 2003).

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004) apud Gomes (2009 p. 17), a oferta de produtos é o ponto
principal do composto de marketing, onde estes produtos sdo considerados de uma maneira ampla,

abrangendo; embalagens, p6s-venda, servicos agregados, marca, imagem, dentre outros.

O produto, também, e a parte mais importante do composto de marketing. Os outros componentes
do composto de marketing sdo importantes e necessarios, mas o produto e o objeto principal, sem
ele ndo teria a comercializacdo e 0s outros componentes nao existiriam. Ele define produto como
0 objeto principal das relagfes de troca que podem ser oferecidos em um mercado para pessoas
fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome (LAS CASAS
1997).

Uma estratégia focada na oferta de produtos, leva em consideragdo, ndo apenas um bem fisico ou
um servigo, mas todos 0s itens que sdo agregados a este bem ou servigo. Para Churchill e Peter
(2003) apud Gomes (2009 p. 18), além da embalagem e do rotulo, a aparéncia fisica do produto
pode influenciar no processo de escolha do consumidor. Rétulos que destaquem os beneficios do
produto e uma embalagem atraente podem contribuir para uma avaliacdo favoravel, levando o

consumidor a escolher esse produto.



2.2.2. Preco

Churchill Jr. e Peter (2013), o preco é conceituado como a quantidade de dinheiro que deve
ser dada em troca para se adquirir a propriedade ou o direito ao consumo ou a utilizacdo de um

produto ou servico.

Segundo Kotler e Keller (2000, p. 476) “o preco € o Unico elemento do mix de marketing que gera
receita, os demais produzem custos, também e um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode ser

alterado com rapidez.”

Lamb, Hair e McDaniel (2004) apud Gomes (2009, p. 20) definem a estratégia focada em precos,
como sendo a mais flexivel das quatro estratégias do composto de marketing, onde os valores de
um determinado produto podem ser elevados ou reduzidos, tornando-se uma importante arma

competitiva.

A estratégia focada em precos é definida como valor monetéario atribuido a um bem ou servigo,
com custos fixos e variaveis, impostos e tributos e o lucro como remuneracéo de risco.
O preco € um dos principais factores que afecta a escolha do consumidor. Para definir
0 preco dos produtos/servicos, é preciso definir o modelo de precificagdo a ser
utilizado, ou seja, em que se vai basear para estabelecer seu preco. Trata-se de uma

decisdo muito importante, pois afectara a posicdo da empresa no mercado, impactando
seu facturamento, lucro e participacdo no mercado (MONROE, 1992).

A concorréncia €, sem davida, uma das grandes influenciadoras da determinacéo do preco. Porém o autor
indica os fornecedores, bem como os consumidores, como varidveis importantes a serem analisadas para

desenvolver as estratégias de precos das empresas. (LAS CASAS 2006)

Ao definir um preco, devera ser considerado o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o custo total do
composto marketing. E neste sentido que os profissionais de marketing ao levarem em consideragéo
0 prego, devem tomar em conta 0s custos, a concorréncia e o0 valor para os clientes, para verificar
a sua demanda. (MCCARTHY E PERREAULT 1997).

Quando o consumidor esta avaliando as alternativas e definindo sua decisdo, a estratégia de pregos
pode interferir em seu comportamento. Isso pode ser identificado nas liquidagdes ou em um cupom
de desconto onde o consumidor decide comprar, apenas porque tem o desconto ou porque esta em
liquidacdo. (CHURCHILL e PETER 2003) O preco condiciona o facturamento e espelha a

percepgédo que o consumidor tem dos produtos ou servicos da empresa.
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2.2.2.1.  Imagem de Preco

As imagens constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do homem, sendo capazes
de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas. Desse modo, a compreensdo das imagens
que se formam sobre precgo constitui um importante trunfo para o direcionamento de estratégias de
posicionamento de produtos no mercado, bem como do composto de comunicacao para melhor

apoiar a performance do preco dos produtos (De Toni & Mazzon, 2013).

O conceito de imagem pode ser dividido em dois campos. O primeiro é o de imagem enguanto
representacgao visual. Neste sentido, sdo objetos materiais ou “signos” que representam o ambiente
visual, tais como desenhos, pinturas, imagens televisivas, etc. O segundo campo € o subjetivo, onde
aparecem na mente dos seres humanos como vis@es, imagina¢des, esquemas, modelos ou como
representacGes mentais (SANTAELLA; NOTH, 2001).

Pesquisadores da area apresentam trés abordagens para o conceito de imagem, entendidas enquanto

representagcdes mentais, representacfes sociais e perspectiva do Marketing.

Numa perspectiva mercadologica, Barich e Kotler (1991) apresentam quatro tipos de imagem: a da
marca (como as pessoas percebem uma marca particular em relacdo as suas concorrentes); a dos
produtos (como as pessoas Vé em uma determinada categoria de produtos); a de marketing (a forma
como ¢ vista a qualidade da oferta e 0 mix de marketing da organizacao) e a imagem corporativa
(como as pessoas percebem a empresa como um todo). Ja Stern et al. (2001) confirmam trés
diferentes, mas relacionados tipos de imagens: imagens da marca e/ou produto; imagem da

corporagéo; e imagem do estabelecimento comercial.

Os autores enfocam a imagem de produto e marca, porém nao abordam a imagem de preco do
produto, ficando, assim, uma lacuna fundamental. Percebendo esta lacuna, Zielke (2006) comeca
a trabalhar a imagem de preco como um fator importante no conhecimento do marketing. Assim,
define a imagem de preco como sendo uma variavel latente multidimensional, que consiste de
crengas e sentimentos subjetivos, (armazenadas na memoria dos clientes) em relagdo aos precos.
Para Zielke (2006), com base nessas crencas e sentimentos dos clientes, é possivel obter uma
avaliacdo mais efetiva da politica de precos praticada pelos estabelecimentos, pois deriva do

comportamento do consumidor.
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Outros estudos realizados sobre a imagem (DE TONI, 2009; SCHULER et al., 2010) confirmaram
a imagem de preco de produto como um construto latente e multidimensional. Assim, a imagem
de preco de produto esta associada a sete dimensdes: funcional, emocional positiva, emocional

negativa, simbolica, justica, axiomatica e social.

De Toni e Mazzon (2013), em seu estudo, encontraram que essas dimensdes representam a imagem
de preco de produto como sendo um construto multi e inter dimensional, ou seja, além de ser
composta de varias dimensdes (multi), estas dimens6es relacionam-se entre si (inter), corroborando
os achados de Zielke (2010). Assim, entender como o consumidor avalia, codifica e armazena as
informac@es de preco desponta como um recurso para o marketing e as organizacdes elaborarem
suas estratégias de vendas (CHERNEV, 2006).

Deste modo, a imagem de preco € influenciado pela percepcao individual do consumidor por meio
de um conjunto de atributos contidas no produto, também € influenciado pelo ambiente
sociocultural que vive e pelas diversas ac¢cbes mercadologias realizadas pela organizagéo afim de
influenciar suas decisdes de compra. O que impulsionou nosso estudo compreender uma das ac¢oes

mercadologica realizado pelas organizacdes o endosso de celebridade em relacdo a imagem de

preco.

2.3. Praca

A praca é o destino que se da o percurso do produto até ao seu consumo final, designado por canal
de distribuicdo. O canal de distribui¢do é uma rede organizada dos 6rgdos que executam todas as
fungBes necessarias para unir os produtores aos clientes finais, a fim de executar a tarefa do
marketing (LAS CASAS, 2010).

Las Casas (1997) apud Gomes (2009 p. 20) diz que:

um bom produto e um preco adequado no asseguram vendas. E preciso conduzir
o0s produtos até os consumidores finais de forma eficiente. Assim, ele define a
estratégia praca como uma forma eficiente de conduzir os bens ou servicos até os
consumidores finais. A estratégia praca proporciona utilidade de lugar e de tempo.

Praca e a maneira como cada empresa deve disponibilizar suas mercadorias ao mercado-alvo,

vendendo diretamente seus bens ou servigos, ou até mesmo utilizando-se de intermediarios.
(KOTLER, 2002).
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Segundo Las Casas (1997) existem duas diferencas nas atividades do composto de distribuigéo:
canal de distribuicdo e distribuicdo fisica. A primeira € o caminho que o produto faz desde o
produtor até o consumidor. Nele esté incluido o fabricante, agentes, retalhista e atacadistas até que
0 produto chegue ao consumidor final. A segunda sdo as atividades relacionadas com a
movimentacao eficiente de produtos quando saem da linha de producéo e vao até o consumidor
final. S&o atividades de fretamento, manuseio, armazenamento, controle de estoques,
processamento de pedidos, localizacdo de fabrica etc. Para essas atividades foi dado o nome de

logistica.

Desta feita, Praca é o mecanismo que cada empresa escolhe para disponibilizar suas mercadorias
ao mercado-alvo, vendendo diretamente seus bens ou servigos, ou até mesmo utilizando-se de

intermediarios.

2.4,  Promocgéao

E por fim, onde se insere o objetivo deste trabalho, estdo as decisdes de promocao, as quais estao
relacionadas as estratégias de como comunicar e promover produtos ou servicos (GONCALVES
et. al., 2008).

Promocdo se define como o conjunto de a¢cBes com o propdsito de comunicar os pontos fortes de
determinado produto ou servico para que os clientes-alvo possam se sentir convencidos a compréa-
lo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2004), definem promog¢do como um instrumento de apoio na
realizacdo de trocas satisfatorias com o mercado-alvo, informando, educando, persuadindo e

lembrando-os dos beneficios de determinado bem ou servigo.

Pinho (2001) afirma que o papel da promogéo e informar aos clientes potenciais a respeito do
produto, de modo que os encoraje a realizar a compra. O autor ainda afirma que a promocao pode
ser compreendida tanto em um sentido restrito quanto em um sentido mais amplo. No primeiro, ela
desenvolve uma comunicacdo entre o produto e o consumidor e no segundo, se torna um

instrumento efetivo para o desenvolvimento das agdes e realizacdo dos objetivos organizacionais.
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Kotler e Armstrong (2015) explicam que o composto de promocao também pode ser chamado de
composto de comunicacdo, e que o mesmo é formado por cinco principais ferramentas: a

propaganda, a promocao de vendas, a venda pessoal, as relacbes publicas e 0 marketing direto.

As organizacGes necessitam comunicar suas propostas de valor, planejando e combinando seus
esforcos de comunicacdo de forma cuidadosa (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). A fim de alcancar
esse objetivo, as organizagdes implementam a Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM), que
de acordo com Shimp (2002) é um sistema de gerenciamento que tem como objetivo integrar os
elementos de comunicacdo de marketing, fazendo com que a mensagem seja uniforme e

direcionada ao seu publico-alvo.

A comunicacdo € um elemento fundamental na construcdo de relacionamentos lucrativos com o
consumidor. Para que essa comunicacdo possa ocorrer de forma eficaz, os profissionais de
marketing precisam compreender de que forma a comunicagdo funciona, definir seus objetivos
especificos, quem ela quer comunicar e o que ela quer comunicar, so assim a empresa tera sucesso
no composto promocdo. O feedback, também é necessario, pois através dele o comunicador pode

avaliar o resultado de seu esforco.

2.5.  Comunicacao de marketing

Para Shimp (2002, p. 31) a comunicacao € uma das principais determinantes do sucesso de uma
empresa. Esse conceito é definido pelo autor como o “conjunto de atividades através das quais as

empresas e outras organizacdes criam transferéncia de valor entre elas proprias e seus clientes”.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que a comunicacdo de marketing é uma das tarefas da
administragdo do marketing e estd intimamente ligada ao valor e & marca. Os mesmos autores
afirmam que as organizacdes a utilizam a fim de buscar informacdes, persuadir e lembrar os
consumidores de uma forma direta ou indiretamente sobre os produtos e marcas que

comercializam.

A comunicacgéo de marketing tem um importante papel dentro de uma organizagdo, na medida em
que consegue construir uma cultura e uma consciéncia de marketing, porém, para o alcance desses
objetivos, a comunicacao precisa ser constante e eficiente (YANAZE, 2006). O mesmo autor
apresenta varios objetivos da comunicagdo tais como suscitar interesse, proporcionar

conhecimento, criar desejo, despertar consciéncia, chamar atencdo, conseguir a preferéncia,
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efetivar a acdo, garantir e manter a satisfacdo, estabelecer interacdo, obter fidelidade, gerar

disseminacdo e levar a deciséo.
2.6. Endosso de celebridade na comunicagdo de marketing

“As estratégias de comunicacao utilizada pelas empresas sdo orientadas pelas escolhas do mercado-
alvo e do posicionamento desejado” (GALAO et al., 2011, p. 87).

Uma estratégia frequentemente utilizada para construir uma boa atitude & marca € o uso da imagem
de celebridades ou personalidades com grande valor simbdlico e afetivo (Perez, 2004). Endosso,
segundo o dicionario Aurélio, se refere a transferéncia de direito e acdo (de um valor comercial)
para outrem. Na perspectiva do marketing, McCracken, (1989, p. 310) define endosso de
celebridade como a utilizagdo de ‘"qualquer individuo que goza de reconhecimento publico e que
usa esse reconhecimento em nome de um bem de consumo ao aparecer com este em uma

propaganda”.

No ambito do marketing, Hung (2014) afirma que o endosso de celebridade € uma estratégia que
tem como objetivo criar uma relagcdo de confianga com o consumidor. O autor acrescenta que um
dos motivos do sucesso desse tipo de endosso € o fato de que os famosos ja possuem fas leais e

admiradores que acreditam na figura que eles representam.

Segundo (KHATRI, 2006) A utilizacdo da imagem de uma celebridade ocorre em quatro fungdes:
testemunhal, atuacdo, porta voz e endosso. Considera-se testemunhal quando a celebridade afirma
ser usuaria do produto; Atuacao remete as representacdes artisticas que ndo relacionam o produto
ao nome da celebridade e a s ua opinido sobre ele; Porta voz é a celebridade que representa a marca
por um longo periodo de tempo; endosso, por sua vez, é o oferecimento do nome e da imagem da

celebridade para associar ao produto.

De acordo com McCracken (1989, p. 310) o endosso ocorre de quatro maneiras distintas: implicita
(“Eu uso este produto”); explicita (“Eu recomendo este produto”); imperativa (“Vocé deve usar

este produto”) ou ainda quando a celebridade apenas aparece ao lado do produto.

Na perspectiva de Schiffman e Kanuk (1997) a celebridade pode aparecer das seguintes formas:
dando um testemunho - caso tenha utilizado pessoalmente o produto e tenha condic¢des de atestar

a qualidade do mesmo; como endossante - quando a celebridade empresta seu nome ou imagem
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para anuncios de produtos dos quais ela pode ser, ou ndo, especialista; como ator em um comercial
— quando a celebridade apresenta o produto interpretando um personagem; ou como porta-voz —a
celebridade representa um produto, marca ou empresa por um periodo determinado em andncios

televisivos, impressos ou em apresentacoes pessoais.

O endosso, para que se torne um processo eficaz, precisa ser sustentado a partir de trés
caracteristicas das celebridades: a credibilidade, a especializacdo e a atratividade. A credibilidade
esta atrelada a confianca que a celebridade transmite ao publico; a especializagdo estéa vinculada ao
conhecimento e experiéncia que o endossante possui sobre 0 assunto; e a atratividade esta ligada a
beleza e simpatia da celebridade (OHANIAN, 1991; apud FREIRE et al., 2014).

2.7. Celebridade

O uso do termo “celebridade” comegou no século XVI e é derivado do latim “celebritas” que quer

dizer “afamado” notavel” (Primo, 2009).

De acordo com Freire, Behling e Reinert (2010), celebridades sédo individuos que sao reconhecidos
pelo publico, e que possuem constantes aparicdes na midia gerando influéncia em um grupo

significativo de pessoas.

Celebridades sdo pessoas que exercem profissées como: modelos, atores, estrelas de televisdo,
politicos, atletas, que tem reconhecimento publico e sdo conhecidas por uma gama de pessoas
(KHATRI, 2006; ALSMADI, 2006; BHUSHAM, 2007). A celebridade pode ser global, nacional
ou regional.Pringle e Binet (2005) definem celebridade no contexto do marketing como “alguém
que é familiar o suficiente para aquelas pessoas com as quais as marcas desejam comunicar-se, e

que acrescentam valor para a comunicagéo pela associagdo com sua imagem e reputagio”.

A celebridade ¢ utilizada como um “atalho” para alcancar o objectivo de marketing mais rapido,
ganhar uma grande vantagem perante 0s concorrentes, conquistar e reforcar a marca para os actuais
e novos clientes. Por meio de seus atributos as celebridades tém possibilidade de estabelecer

credibilidade instantanea e dar seguranga ao consumidor (ZYMAN 2003)
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Erdogan e Drollinger (2008) argumentam que as celebridades podem reparar uma méa reputagéo

empresarial, reposicionar e introduzir uma nova marca no mercado.

Apesar dos autores considerar como posetivo ou benéfico a produtos o uso de celebridades na
promocdo de marketing, podem existir impactos negativos no endosso por celebridades. Na
concepcao de Khatri (2006) e Patel (2009) existem diversos riscos em se contratar um famoso.
Khatri (2006) pontua que as marcas podem decair tdo rapidamente quanto subiram na mente dos
consumidores, que no mercado existem diversos casos de marcas falindo apesar das celebridades

endossa-las.

O endossante pode atrair mais atencdo que o bem de consumo, fazendo com que a marca ou produto
ndo seja lembrado pelo consumidor. Outro problema ocorre quando a associacdo gerada é tao forte

a ponto de dificultar a desvinculacdo da imagem da celebridade (KHATRI, 2006).

Ainda segundo o autor, também ha risco quando o mesmo famoso endossou varios produtos em
um curto espaco de tempo, os chamados multiplos endossos. Estes podem ocasionar a perda da
confianca dos consumidores ou a confusdo em relacdo a marca. Outro possivel problema é o

envolvimento dos endossantes em crimes e escandalos.

Para Khatri (2006), a empresa, quando toma a decisdo de contratar uma celebridade, deve escolher

a forma mais adequada para a utilizacdo da imagem desse individuo.

Patel (2009) conta que ao escolher uma celebridade é necessario levar em consideracdo a
humanidade dos mesmos, tendo em mente que existe a possibilidade do endossador cometer alguns
delitos ou se envolver em polémicas que podem ser prejudiciais para a imagem da marca perante
o consumidor. Khatri (2006) ainda pontua que os consumidores acabam interferindo na escolha
dessas personalidades, e que as marcas precisam atentar-se aos detalhes para que essa relacao seja

positiva para ambas as partes.

A eficécia da celebridade depende em parte dos significados que ele traz para o processo de
associacdo. Um mesmo endossante engloba diversos significados, como distingbes de status,
classe, género, idade, personalidade e estilo. Nem mesmo o maior estereétipo de celebridade

representa apenas um significado, mas diversos interconectados. As celebridades, contudo, ofertam
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essa diversidade de significados de forma precisa, diferentemente dos modelos anénimos, que
fazem de forma imprecisa e atenuada (MCCRAKEN, 1989).

Diversos autores propuseram em seus modelos as caracteristicas essenciais que uma celebridade
precisa ter para influenciar o publico e para que o0 endosso seja seguro para a marca. Shimp (2003)
em seu modelo TEARS, apontou como caracteristicas credibilidade, pericia, poder de atracéo,

respeito e afinidade.

Credibilidade refere-se a tendéncia de acreditar ou confiar em alguém. Pericia remete a habilidade
do endossante para ofertar o produto. O poder de atracdo a personalidade, habilidades atléticas,
intelectuais entre outros. O respeito esta ligado a admiracdo do publico quanto ao endossante. A

afinidade, por fim, remete ao fato do publico gostar da celebridade, se identificar com ela.

Ainda no mesmo contexto Alsmadi (2006) prop6s em seu estudo a ampliacdo do modelo TEARS,
de forma a abranger todas as possiveis variaveis a serem consideradas na escolha de um endossante.
O autor abordou a credibilidade da celebridade perante o publico alvo, e o match up entre ela, a
marca e a audiéncia. Match up define-se como a congruéncia, a compatibilidade entre os atributos

do produto/marca e as caracteristicas da celebridade.

Patel (2009), assim como Alsmadi (2006), prop6s-se a revisar 0 modelo incluindo ainda mais

caracteristicas, como, por exemplo, atratividade fisica a apelo regional da celebridade.

McCraken (1989), contudo, relatou que os modelos baseados em caracteristicas em geral ndo
capturam todos os componentes envolvidos no processo de endosso. Segundo o autor, eles seriam
capazes de explicar o que ocorre, mas nao o porqué. Na visdo de McCraken (1989), o endosso de
celebridade seria uma transferéncia de significado processada em trés fases, propondo o Modelo

de Transferéncia de Significado.

Na primeira fase € encontrada uma celebridade que assimile a partir de sua personalidade e atuacéo
profissional os significados que o produto deve ter. Na segunda ocorre 0 endosso propriamente
dito, os significados sdo repassados da celebridade para a mercadoria por meio da campanha
publicitaria, que deve ser desenhada mostrando similaridade entre endossante e produto. Na ultima
fase os significados s@o incorporados do produto para o consumidor por meio da aquisicéo
(MCCRAKEN, 1989).
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Estes modelos e caracteristicas demontram-se relevantes e demostram que no processo de
transferéncia entre endossante e produto ha transferéncia de significados. O proximo capitulo

abordara sobre a metodologia adoptada para realizacéo do presente trabalho.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentado o método escolhido quanto a natureza, & abordagem, aos objetivos e

aos procedimentos.

Segundo Gil (1999, p. 42) a metodologia de pesquisa é o caminho pelo qual se chega aos objectivos
propostos, sendo constituida por méetodos e técnicas que viabilizam a investigacdo do problema de
pesquisa. A metodologia inclui a sele¢do da abordagem, do tipo de pesquisa, das técnicas de recolha de

dados e dos procedimentos de analise, garantindo a coeréncia e a consisténcia da pesquisa.

Segundo Gil, (2007, p.17). pesquisa é determinada como procedimento racional e sistematico que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa
desenvolve-se por um processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema até a

apresentacao e discussao dos resultados”
3.1. Classificacdo da pesquisa

3.1.1. Quanto a natureza

Quanto a natureza, a presente pesquisa foi classificada como aplicada. Segundo Nascimento
(2016), a pesquisa aplicada é dedicada a geracdo de conhecimento para solucdo de problemas
especificos, assim como € dirigida a busca da verdade para determinada aplicacdo pratica em
situacdo particular. No entender de Gil (2010, p. 26), a pesquisa aplicada abrange estudos
desenvolvidos com o proposito de resolver problemas no contexto das sociedades em que 0s

investigadores vivem.

3.1.2. Em relacao a abordagem

O presente estudo adoptou uma abordagem mista, a qual envolveu o uso de ferramentas qualitativas
(na medida em que foi colher percepg¢des, crengas, opinides e valores através das respostas dos
clientes da MEREC Industries SA, e quantitativas (na medida em que busca trazer a medicéo da

eficacia do uso do endosso por celebridade na comunicacao de marketing.

Sobre a pesquisa de métodos mistos Creswell (2007, p.27) diz que é, "Uma abordagem de

investigacdo que combina ou associa as formas qualitativa e quantitativa como sdo assim uma



20

prevalecerd sobre a outra ao mesmo tempo em que podem se complementar na apresentacdo de

resultados”.

Creswell (2007) ressalta ainda que a utilizagdo de métodos mistos, método qualitativo aliado ao

método quantitativo, é constante no processo de evolugdo que o0 campo de pesquisa esta passando.

3.1.3. Quanto aos objetivos

Segundo Gil (2008, p. 27) defende que uma pesquisa, quanto aos objectivos, pode ser exploratoria,

descritiva e explicativa.

Quanto aos objectivos a presente pesquisa teve um carater exploratério, a qual envolveu amplo
levantamento documental e bibliografico, além de aplicacdo de questionarios, de modo que fosse
possivel aprofundar o entendimento do assunto abordado. De acordo com Gil (2008, p. 28), o
objetivo de uma pesquisa exploratoria € familiarizar-se com um assunto ainda pouco conhecido ou
explorado. Assim, constitui-se num tipo de pesquisa muito especifica, sendo comum assumir a forma
de um estudo de caso. O mesmo autor ressalta que a grande maioria dessas pesquisas envolve: (a)
levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o

problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que estimulem a compreenséo.

3.1.4. Quanto a escolha do objecto de estudo

Quanto a escolha do objeto de estudo, as pesquisa podem ser classificadas em: estudo de caso
unico, estudo de casos maltiplos, estudos censitarios ou estudos por amostragem. As amostragens

se dividem em dois tipos: probabilistica e ndo probabilistica (Oliveira, 2011).

Para o presente trabalho, a pesquisa selecionada ¢ “estudo de caso Unico” e, segundo Yin (2001),
0 estudo de caso € caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo dos factos objetos de
investigacdo, permitindo um amplo e pormenorizado conhecimento da realidade e dos fendmenos

pesquisados.

“Um estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto

néo estdo claramente definidos” (YIN, 2001).
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3.2. Quanto a procedimento técnicos

Para realizacdo do presente trabalho foi realizado a pesquisa bibliogréfica e estudo de campo. A
pesquisa bibliografica uma vez que o estudo se apoiou em fontes tais como livros, monografias,
revistas, teses, entre outros, que, segundo MARCONI e LAKATOS (2017), tal pesquisa abrange

toda a bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo.

Ainda no que diz respeito a pesquisa bibliografica, de acordo com Severino (2007), esta é realizada
com base em registos disponiveis, provenientes de investigacdes anteriores, documentos impressos
como livros, artigos, teses, entre outros. Geralmente, este tipo de pesquisa € 0 primeiro passo em
qualquer investigacdo cientifica e procura explorar um problema a partir de referéncias ja

publicadas.

No presente trabalho, também é feita pesquisas de campo. Na qual segundo Yin (2010), o estudo
de caso é normalmente aplicado nas areas de ciéncias sociais e de gestdo. Neste tipo de pesquisa o
investigador tem pouco controle sobre os eventos e o enfoque estd sobre um fenémeno
contemporaneo no contexto da vida real. O autor argumenta que é aplicado também em questdes

que exigem uma descricao profunda e detalhada de algum fenémeno social.

Buscou-se abordar o tema proposto tendo como base a relagcdo de endosso entre a cantor Salvador
Pedro Maiaze popularmente conhecido como Mr. bow e produtos da MEREC Industries SA,

procurando-se entender a associacdo da imagem de preco de produtos endossado pelo mesma.

Outras fontes utilizadas no estudo foram obtidas através de pesquisa documental, que segundo
Fonseca (2002), € muitas vezes confundida com a bibliogréfica. Porém, ha uma significante
diferenca entre as duas: as fontes. A pesquisa bibliogréafica utiliza-se de material j& elaborado,
constituido basicamente por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas. J& a pesquisa
documental recorre a fontes mais diversificadas e sem tratamento analitico, tais como: tabelas
estatisticas, jornais, revistas, relatorios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,

tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisao, dentre outros.

Em referéncia a pesquisa documental, foram obtidos dados sobre a vida e carreira do cantor

Salvador Pedro Maiaze mais conhecido por Mr. Bow e sobre 0s anincios que a mesma desenvolveu
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nos produtos da marca MEREC Industries SA, assim como informacGes sobre a empresa extraidos

no site e paginas digitais da empresa.

3.3.  Universo, Amostra e Amostragem

» Populagao

Segundo Marconi e Lakatos (2003), universo ou populagdo € o conjunto de seres animados ou

inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum.

A populacdo € o grupo que o pesquisador deseja entender, estudar ou generalizar as conclusdes.
Para Matusse (2013), populagdo é a totalidade de individuos das quais se pretende recolher dados

para estudo.

Para o presente trabalho de pesquisa, a populacdo sdo os clientes da MEREC Industries SA,

estimamos que esta empresa tem mais de 1000 clientes.
» Amostra e Amostragem

Segundo GIL, (2008) “Amostra é o subconjunto do universo ou da populagdo, por meio do qual se

estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

(MUTIMUCUIO, 2008, p.8) A amostra corresponde “a parte do universo (populagéo) escolhida
por algum critério de representatividade”. Assim sendo, “Uma amostra valida ¢ um subconjunto

representativo da populagdo alvo”.

Tomando em consideracdo a populacdo deste estudo, estimada em mais de 1000 clientes, foi
extraida uma amostra de 100 clientes e 01 gestores da area de comunicag&o e marketing do MEREC
Industries SA, (representante da empresa) para obter respostas relativas aos objectivos especifico

da pesquisa.

foi usada amostragem por conveniéncia que segundo Marconni e Lakatos (1992) sdo elementos
selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador, e pode ser pesquisa de opinido em

pracas publicas, pesquisas com funcionarios de uma empresa.
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3.4. Técnicas de Colecta de Dados

Segundo Ruiz (2005, p. 45), as técnicas para colecta de dados sdo pesquisa de campo, entrevista e
questionario. As Técnicas de Colecta de Dados utilizado para realizagdo do presente estudo foi
Entrevista Estruturada e o Questionario.

> Entrevista semi-Estruturado

Para Manzini (1990/1991, p. 154), a entrevista semi-estruturada esta focalizada em um assunto
sobre 0 qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas por outras
questdes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista
pode fazer emergir informacdes de forma mais livre e as respostas ndo estdo condicionadas a uma
padronizacdo de alternativas. Para o presente estudo, foi entrevistado 01 gestores da area de
comunicacdo e marketing. Elaborou-se as questfes de entrevista previamente que norteou o
pesquisador no momento da mesma, tendo como objectivo de entender por parte dos colaboradores
da empresa em estudo o impacto da imagem de preco dos produtos e marca endossado por
celebridade.

» Questionario

Um questionario, segundo Gil (2009), é uma técnica de investigacdo com questdes que possuem o
proposito de obter informagdes.

No questionario, o informante escreve ou responde por escrito a um elenco de questdes

cuidadosamente elaboradas.

O questionario usado neste estudo foi composto por perguntas fechadas contendo questbes
relacionado a dados sociodemograficos e questdes referentes a opinido da utilizacdo do cantor Mr.

Bow na propaganda de produtos da MEREC.

O questionario foi organizado pelo meio da ferramenta google forms e distribuido através dum

link (via online) nas platformas digitais

Nesta pesquisa, 0 uso do questionario serviu para testar as hipoteses e alcance dos objectivos

estabelecido.
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3.5. Procedimentos de Analise de Dados

Segundo Vergara (2010) as técnicas de analise de dados sdo determinadas conforme a abordagem
atribuida a pesquisa.

Como referimos no ponto 3.1.2 esta pesquisa quanto a abordagem é mista dai que a analise dos
resultados observou estas particularidades tendo sido usado para a analise quantitativa estatistica

descritiva e a analise de contetido para a qualitativa.

e Andlise de conteldo

A anélise de conteido é uma metodologia de pesquisa qualitativa que visa a sistematizacdo e
interpretacdo de dados textuais, visuais ou comunicativos. Segundo Bardin (1997) andlise de
conteddo é um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes que tem por objetivo enriquecer
a leitura e ultrapassar as incertezas, extraindo conteudos por tras da mensagem analisada. Bardin

(2006) refere que esta técnica se realiza em trés fases:
Pré-analise

Esta fase compreendeu a leitura geral do material eleito para a analise. De forma geral, efectuou-

se a organizacao do material investigado.
Exploracdo do material

Nesta segunda, consistiu na construcdo das operacdes de codificacdo, considerando-se 0s recortes
dos textos em unidades de registros, a definigéo de regras de contagem e a classificacdo e agregagéo

das informacGes em categorias simbolicas ou tematicas
Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo

Nesta etapa, fez-se a compilacéo dos dados, transformando-os em informacéo com algum sentido

I6gico dentro daquilo que foram os objectivos do trabalho.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

No presente capitulo séo apresentados e analisados os dados colhidos por meio da entrevista feito
a gestora de marketing da MEREC Industries SA (representante da empresa) e questionarios feito
aos clientes da MEREC Industries SA, tendo como objectivo responder a pergunta de pesquisa e a

testagem das hipotesesapresentados.

4.1. Objecto do estudo: Publicidade da MEREC Industries SA endossada por
Mr. Bow

O presente trabalho teve o intuito de analisar imagem de preco de produtos e marca endossado por
celebridades na estratégia de comunicacdo de marketing. Adotou-se como objeto Publicidade da
MEREC Industries SA endossada por Mr. Bow.

4.1.1. Apresentacdo da MEREC Industries SA*
MEREC Industries SA, foi fundada em 1998, e é hoje uma referéncia nacional na producédo de

farinhas de milho e trigo, massas, bolachas e ra¢cdes animais.

Possuimos 15 unidades de producéo localizadas na Matola, Beira e Nacala, com equipamentos com
0s mais altos padrbes de qualidade. E uma rede de distribuicdo que nos permite chegar a todas

partes do Pais.

Contamos igualmente com uma rede de lojas especialmente destinadas a distribuicdo de racao
animal, assim como equipamentos para o desenvolvimento deste ramo de negdcios, localizadas em

Maputo, Matola, Chimoio, Beira e Nacala.
Viséo

Ser reconhecido como referéncia mundial no sector agro-industrial, que oferece aos seus clientes

produtos e servigos de excelente qualidade.

Missdo

4 Disponivel em: https://www.merecindustries.com/meet-us/



https://www.merecindustries.com/meet-us/
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Produzir e entregar produtos que agregam valor aos nossos clientes através da inovacéo, trabalho
em equipa e do respeito pelos nossos accionistas e partes interessadas.

Valores

e Integridade

e Respeito

e Compromisso
e Transparéncia

e Responsabilidade

4.1.2. Sobre Salvador Pedro Maiaze (Mr. Bow)®

Salvador Pedro Maiaze, popularmente conhecido por Mr. Bow ou mesmo Bawito, nasceu no dia

30 de Abril de 1982 no distrito de Manjacaze, provincia de Gaza.

A paixdo pela musica comecou desde pequeno, comecando a dar 0S seus primeiros passos no
mundo da masica nos concursos do seu bairro, concursos esses que eram realizados nas
discotecas, R. Kelly, Backstreet Boys, Tyrese e Joe eram 0s musicos em que o Mr. Bow se
inspirava durante os concursos. Também fez parte de grupos de hip-hop sendo conhecido como
Mc Bow.

Em 2007 foi convidado para fazer parte do grupo musical N'estudio, que no ano seguinte lancou o
seu primeiro album intitulado Meu Sonho. Deste fazem parte as mdsicas: (Anah Gwenty com a
participacdo do musico Denny OG e Tchova Xita Duma com o musico Tabasily, que os lacam

como referéncia na musica mogambicana

Em 2010 o grupo langou o seu segundo album intitulado “Kota de Familia”, titulo este que serviu

de alcunha para o préprio Mr.

Em 2012 langou o album “Sinal de Vitdria” com sucesso, tendo como destaque as

musicas Laurinda e Sinal de Victéria.

Em 2013 o “Kota de familia” langou o album “O Melhor de Mim”.

S Disponivel em:_https://pt.wikipedia.org/wiki/Mr._Bow



https://pt.wikipedia.org/wiki/Manjacaze
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gaza
https://pt.wikipedia.org/wiki/R._Kelly
https://pt.wikipedia.org/wiki/Backstreet_Boys
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tyrese_Gibson
https://pt.wikipedia.org/wiki/Joe_(cantor)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mr._Bow
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Mr. Bow ja participou em inimeros eventos de grande gabarito, como os seguintes: FACIM
(abertura da feira anual); Conselho Municipal (festivais e aniversario das nossas cidades); Mcel e
Vodacom- (activagdes); Orfanatos (visitas e palestras sobre métodos de prevencdo e cuidados
contrao HIV-SIDA) e MTN (festival sul-africano sobre o patrocinio da empresa de telefonia mével

MTN); entre outros.

Actualmente para além de cantar € proprietéario e director-geral de uma agéncia de publicidade e

marketing, a V&Pro Mozambique.

4.1.3. Campanhas publicitarias da MERREC endossado pelo Mr. Bow

As Figuras representam a transferéncia de significado entre Mr. Bow e produtos da MERREC, nédo
pretendemos realizar analise semiotica neste trabalho, cingimo-nos na demostracéo e ilustracdo de

promogdes realizado anteriormente pela MEREC.

Figure 1: Campanha de marketing de 2022 da MEREC endossado por Mr. Bow

Fonte: https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos by



https://pt.wikipedia.org/wiki/HIV/SIDA_em_Portugal
https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos_by
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A figura que se segue é um trabalho realizado pela MEREC com intuito de promover as bolachas da marca Glucose,
trouxemos a figura para demostrar trabalhos promocionais realizado pela empresa associando seus produtos com Mr.
Bow. € 0s memos foram disseminado nas redes socias da empresa.

Figure 2: Campanha de marketing de 2022 da MEREC endossado por Mr. Bow

O Mr. Bow sabe
o que € bom para
a boa disposicao

Fonte: https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos by



https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos_by
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A descrig8o das caracteristicas dos inquiridos deste estudo tendo em conta 4 critérios: sexo, idade,

tempo de compra de produtos da MERER e o que as motiva a comprar. Abaixo segui a tabulacéo

do questionario.

Tabulacéo do questionéario

Genero Frequéncia Freq_uéncia
Absoluta relativa
masculino 43 43.00%
Feminino 57 57.00%
Total 100 100.00%
Eaixa etaria Frequéncia Freqpéncia
Absoluta relativa
18a 35 48 48.00%
36 a 45 38 38.00%
46 a 60 12 12.00%
Mais de 60 2 2.00%
Total 100 100.00%
, Frequéncia Frequéncia
Ha& quanto tempo compra produtos da MEREC? Absccl)luta relaqtiva
Ha menos de 1 ano 14 14.00%
Entre 1 a 3 anos 41 41.00%
H& mais de 3 anos 45 45.00%
Total 100 100.00%
: Frequéncia Frequéncia
O que motiva a comprar produtos da MEREC? Absccl)luta relaqtiva
Qualidade 34 34.00%
Facilidade de achar no ponto de venda 53 53.00%
Preco justo 13 13.00%
Total 100 100.00%
Conhece o cantor e empresario mr. bow? HTEUETGE Freq_uenua
Absoluta relativa
Sim 100 100.00%
N&o 0 0.00%
Total 100 100.00%
O que acha atraente nele? ;LZ%?S?;'a f;g?ilt Znua
Talento que tem de cantar 81 81.00%
Estilo de vida 4 4.00%
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Carisma 5 5.00%
Estilo de vida, carisma 1 1.00%
Talento dele de cantar, carisma 7 7.00%
Talento dele de cantar, estilo de vida 2 2.00%
Total 100 100.00%
Vocé ocasionalmente observa ou se informa Frequéncia Frequencia
acerca do Mr. Bow pela Midia? Absoluta relativa

Sim 82 82.00%
Né&o 18 18.00%
Total 100 100.00%
Qual é a sua reacdo em ver Mr. Bow anuciando Frequéncia Frequencia
produtos da MEREC? Absoluta relativa

Confianca de comprar 64 64.00%
Indiferente 36 36.00%
Sinto-me retraido a ndo comprar 0 0.00%
Total 100 100.00%
A im.agem de figura publica (Mr. Bow) na Frequéncia Frequencia
publicidade de produtos da MEREC treansfere .

mensagem de: Absoluta relativa

Maior qualidade do produto logo maior preco 36 36.00%
Maior qualidade do produto a baixo preco 41 41.00%
Menor qualidade do produto a alto prego 1 1.00%
Menor qualidade do produto a baixo prego 0 0.00%
Né&o transfere nenhuma mensagem relacionado a

qualidade e nem a preco 22 22.00%
Total 100 100.00%
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4.3. Respotas dos inquiridos

De seguida é apresentado respostas dos inquiridos as quais sao apresentados em forma de graficos,

recorreu-se a graficos de cicular para apresentar os dados da presente pesquisa.

Gréafico 1: Género

Género

= Masculino = Femwnino

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Tomando em consideracdo as respostas do inquérito relativamente ao critério “sexo” foi possivel
esbocar o grafico | que demostra que dos inquiridos 43% sao do sexo masculino e 57% sdo do sexo
feminino, o que implica dizer que a maior parte da amostra sdo mulheres conforme costata-se no

grafico |.
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Gréafico 2: Faixa etéaria

Faixa etaria

=18a35 =36445 =46a60 = Maisde60

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

De seguida procurou-se operacionalizar a faixa etéria, a qual demostra que 48% pertence a classe
dos 18 a 35 anos e 38% tem idade compreendida entre 36 a 45 anos de idade, 12% pertence a faixa
etaria dos de 46 a 60 anos e 2% pertence classe de mais de 60 anos. O que demostra que a maioria

da amostra é composta por jovens, ilustra o grafico 2.
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Gréfico 3: Anos de consumo de produtos da MEREC

Ha quanto tempo compra produtos da MEREC?

=lano =3anos = Maisde3anos

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Com relacdo ao tempo da compra dos produtos da MEREC 45% compra ha mais de 3 anos, 41%
compra ha 3 anos e 14% compra ha 1 ano. Do grafico percebe-se que a maioria compra produtos
da MEREC & mais de 3 anos. Quanto a motivacdo da compra segue a baixo a demostracdo do

grafico 4.
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Gréfico 4: Motivo da compra de produtos da MEREC

O que motiva a comprar produtos da Merec?

= Qualidade = Facilidade de achar no ponto de venda = Preco justo

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Perguntado aos clientes o que os motiva a comprar, 53% respondeu que “facilidade de achar no
ponto de venda”, enquanto 34% respondeu que sdo motivados pela “qualidade” e 13% pelo “preco
justo”, conforme ilustra o grafico acima podemos tirar conclusbes de que a maioria compra pela

“facilidade de achar no ponto de venda”.

4.4,  Mr. Bow nos anancios publicitarias dos produtos da MEREC

De seguida é apresentado respostas dos clientes em torno da sua percepc¢do do uso de Mr. Bow
como endossante nas campanhas dos produtos da MEREC. Foram elaboradas as questfes tendo

em vista a testagem das hipoteses e alcance dos objectivos deste estudo.
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Grafico 5: Consciéncia da existéncia de cantor Mr. Bow

Conhece o cantor e empresario Mr. Bow?

= Sim = Nao

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Nesta sec¢cdo, em primeiro perguntou-se aos clientes da institui¢éo se o conhecem, 100% respondeu
que sim. Concluimos apartir desta pergunta que Mr. Bow é reconhecido publicamente.
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Gréfico 6: acompanhamento da obra do cantor Mr. Bow

Vocé ocasionalmente observa ou se informa acerca do cantor e
empresario Mr. Bow pela midia?

= Sim = Nao

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

A segunda questdo foi para aferir se eles 0 seguem e buscam se informar sobre ele nas Midias, na
qual 82% respondeu que sim enquanto 18% respondeu que nao.
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Gréfico 7: Atracdo do cantor Mr. bow

O que acha atraente nele?

= Talento dele de cantar = Estilo de vida
= Carisma = Estilo de vida, carisma
= Talento dele de cantar, carisma = Talento dele de cantar, estilo de vida

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Com vista a saber o que achavam atraente no cantor 81% considerou o talento dele como mdsico.
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Gréfico 8: produtos da MERREC anunciado pelo cantor Mr. Bow

Qual e a sua reagdo em ver cantor e empresario Mr. Bow anuciando produtos
da Merec?

= Sinto confianga em comprar = Indiferente = Sinto-me retraido a ndo comprar

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.
Para descrever a intengdo de compra de produtos endossado por Mr. Bow na MEREC colocou-se
a questdo que apresenta resultados no grafico 8, na qual 64% “‘sentem confiangca em comprar”, 36%

sdo “indiferentes” e nenhum sente-se retraido & ndo comprar.
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Gréfico 9: Transferéncia da mensagem da imagem do cantor Mr. Bow no anuncio de
produtos da MEREC

A imagem de figura publica,( Cantor Mr. Bow) na publicidade
de produtos da Merec transfere mensagens de:

= Maior qualidade do produto logo maior prego

= Maior qualidade a baixo preco

= Menor qualidade do produto a alto preco
Menor qualidade a baixo prego

= N&o transfere nenhuma mensagem relacionado a qualidade e nem a preco

Fonte: Nhantumbo, Patricio. 2014.

Por ultimo a questdo ligada a testagem das hipdteses perguntou-se qual é a mensagem que o
endossante Mr Bow passa em relacdo a qualidade-preco 41% respondeu que o Mr.Bow passa a
mensagem de “Maior qualidade & baixo preco” enquanto que 36% respondeu que passa a
mensagem de “maior qualidade logo maior preco”, 22% respondeu que néo transfere nenhuma
mensagem relacionada a qualidade nem a preco e 1 respondeu que passa a mensagem de menor

qualidade a baixo prego.

4.5. Apresentacdo de dados qualitativos

Os dados qualitativos desta pesquisa foram extraidos da entrevista feita a representante de

marketing na empresa, conforme foi mencionado no capitulo da metodologia, na presente pesquisa
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foi realizada uma entrevista a Directora de Marketing e Comunicacdo da MEREC, como
representante da instituicéo.

Colocada a questdo sobre o impacto que o endossante Mr. Bow trousse na empresa: A diretora de
marketing respondeu que o endosso de Mr. Bow nos produtos e marca da MERER foi positivo,
visto que gerou resultados relativos a atracdo e atencao dos atuais e potencias clientes na deciséo

da compra.

De seguida colocou se a questdo relativa ao contributo do endossante Mr. Bow na imagem
institucional: A entrevistada disse que além de apresentar 0s seus produtos aos clientes também

trouxe mais visibilidade, reconhecimento e credibilidade a marca.

Na questdo sobre contributo da estratégia de endosso para o alcance de novos clientes e
respetivamente a fidelizacdo dos mesmo: respondeu que as campanhas foram bem-sucedidas

devido ao crescimento de volume de vendas e participacdo de mercado.

Perguntada o que considerava como um ponto forte da sua empresa em relacdo a anuncio feito pelo
Mr. Bow: disse que o ponto forte da estratégia é que quando feita de forma adequada o endosso

gera valor para cliente e conhecimento e reconhecimento da marca

4.6. Interpretagdo de dados quantitativos e qualitativos

Dos 100 clientes inquiridos constatou-se que 0s do sexo masculino estdo em nimero menor com
43% em relacdo as mulheres que correspondem a 57%. POode-se também verificar que os inquiridos
s80 na sua maioria jovens, pois, 48% pertencem a classe dos 18 a 35 anos e 38% tem idade entre
36 a45 anos. A recolha de dados dirigido aos clientes da MERERC Industries SA permitiu também
perceber que 45% compra produtos da instituicdo hd mais de 3 anos, e 41% compra ha 3 anos.
Relativamente a motivacdo da compra 53% respondeu que compra devido a “facilidade de achar

no ponto de venda”, enquanto 34% respondeu que sao motivados pela “qualidade”.

Na segunda seccdo do inquérito resultados mostram que 100% dos inquiridos conhecem Mr. Bow,
82%o0 seguem e buscam se informar sobre ele nas Midias e 81% s&o atraidos pelo seu talento de
cantar”. Quanto a comportamento de compra de produtos anunciado pelo Mr. Bow 64% “sentem
confianga em comprar” enquanto 36% sdo “indiferentes”. Os dados permitem perceber que todos

0s inquiridos da presente pesquisa conhecem a Mr. Bow e alguns sdo seus seguidores.
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Relativamente a mensagem que o endossante Mr Bow passa em relagdo a qualidade-preco 41%
respondeu que o Mr. Bow passa a mensagem de “Maior qualidade a baixo pre¢o” enquanto que

36% respondeu que passa a mensagem de “maior qualidade logo maior pre¢o”

Segundo a representante da instituicdo, de forma geral, o impacto de Mr Bow anuciar seus produtos
e marca € positiva, visto que trouxe mais visibilidade, reconhecimento e credibilidade a marca além
de resultados relativos a atragéo dos atuais e potencias clientes na decisdo da compra e atenc¢ao dos

anuncios.



42

5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento da presente pesquisa possibilitou, através de um estudo de caso, que fosse
analisado imagem de preco de produtos e marca endossado por celebridade na estratégia de
comunicacdo de marketing. Além disso, foi verificada qual a atitude do consumidor em relagéo a
produtos endossados por celebridade. foi designado como objeto de estudo produtos da MEREC

Industries SA endossado por cantor Mr. Bow.

Para fundamentar o estudo, realizou-se uma pesquisa bibliografica, na qual foram verificadas
diferentes teorias de diversos autores sobre o tema nos mais variados meios, tais como livros,

revistas, teses, monografias e etc.

Em paralelo a isso, realizou-se uma pesquisa documental na pagina de Facebook de MEREC de
carater ndo cientifico a fim de obter dados sobre o cantor anunciando produtos e marca da

instituicdo em estudo.

A recolha de dados através de entrevista dirigido aos clientes da MERERC industries SA permitiu
obter uma compreensdo mais profunda da perspetiva dos consumidores em relacdo a uso de Mr.
Bow nos anuncios publicitarios dos produtos e marca da MEREC e permitiu apurar os impactos
desta estratégia frequentemente usado também pelas outras organizacdes.

Assim, a H1 — Os consumidores associam na estratégia de comunicacao baseada no endosso de
celebridade a nocdo de que uma figura publica, com a qual se identifica, transfere mensagem
vinculadaa qualidade-preco do produto ou marca., foi apurada como verdadeira pois, Esta hipotese
foi confirmada visto que foi averiguado no questionario que a imagem de uma celebridade além de
transmitir confianca na atitude da compra o Mr. Bow passa mensagem de que 0s produtos da

MEREC que ele endossa tem qualidade e a baixo preco.

Dentre as limitagdes deste estudo estd o tamanho da amostra, que caso fosse maior poderia ter
proporcionado uma base mais ampla. Também pode ser considerado uma limitagdo o fato de este
estudo soO ter utilizado uma celebridade e uma instituicdo. Assim, outros produtos com outras

marcas podem trazer resultados diferentes.

Esta pesquisa possui implicagdes gerenciais pois auxilia na decisdo de endossantes para anuncios,

quando utilizado um posicionamento baseado no usuério, além de indicar que os altos custos
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investidos na utilizagdo desses elementos endossantes podem ser justificados uma vez que 0s
produtos associados a uma celebridade podem resultar em atitudes positivas para a marca, porém
apenas se elas transmitirem a imagem correta que a marca pretende passar, ou seja, hdo havera
sentido na utilizacdo de celebridades que ndo permitam que o publico se identifique ou confie no

que esta sendo endossado, além da necessidade de congruéncia entre suas imagens.

A pesquisa ndo objetivou esgotar o tema abordado, entretanto, pode servir de base para outros

trabalhos de pesquisa sobre o tema.
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EDUARDO
MONDLANE

UNIVERSIDADE EDUARDO MONDLANE

Departamento de Comunicacao

Curso de Licenciatura em Marketing e Relagdes Publicas

QUESTIONARIO PARA OS CLIENTES DA MEREC Industries SA

Estimado Cliente da MEREC Industries SA!

O presente questionario surge no ambito da realizacdo do trabalho de culminacdo do curso de

licenciatura em Marketing e Rela¢des Publicas na Universidade Eduardo Mondlane e destina-se a

recolha de dados sobre a “Imagem de preco percebido de produto ou marca endossado por

celebridade na estratégia de comunicacao de marketing — caso de estudo: MEREC Industries SA ™.

Para responder a este questionario, por favor, assinale a opcdo que melhor corresponde o seu

posicionamento. O tempo aproximado de preenchimento é de7 minutos. Ressaltamos que as

informacdes referentes aos seus dados pessoas serdo tratados com confidencialidade e as demais

informacdes s serdo usados para a obtencdo dos resultados referentes a esta pesquisa.

Desde ja, agradecemos pela sua colaboracao.

Por favor, coloque um X na alternativa que Ihe for correcta

Identificacdo do Cliente

PARTE | — Dados Sociodemograficos

1. Sexo

a) Masculino

b) Feminino
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2. ldade

a) De 18 a 35 D

b) De 36 a 45|

c) De 46 a 60|:|

d) Mais de 60 |

3. Ha quanto tempo compra produtos da MEREC?
a) Ha menos de 1 ano |:| b) Entre 1a 3 anosD ¢) Ha mais de 3 anos I:I
5. O que motiva a comprar produtos da MEREC?
a) Qualidade [ |

b) Facilidade de achar no ponto de venda D

c) Preco justo D

PARTE Il — Reacdes dos consumidores na propaganda endossado pelo cantor e empresario
Mr. Bow

1. Conhece o cantor e empresario Mr. Bow?
Sim D
Né&o

2. O que acha atraente nele?
O talento que tem de cantarD

A beleza D

Estilo de vidal |

Carisma D
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3. Vocé ocasionalmente observa ou se informa acerca do Mr. Bow pela Midia?
sim []
Né&o |:|

4. Qual e a sua reacdo em ver Mr. Bow anunciando produtos da MEREC?
a) Confianca de comprar |:|
b) Indiferente D
c) Sinto-me retraido a ndo comprar |:|

Observe a imagem abaixo.

Figure 3: Campanha de marketing de 2022 da MEREC endossado por Mr. Bow

> i
E574 QuE £ FEST

AVECOMA MEREC! /:%
Lo e

Fonte: https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos by

1. Aimagem de figura publica, ( Cantor Mr. Bow) na publicidade de produtos da MEREC
transfere mensagens de:

a) Maior qualidade do produto logo maior prego |:|

b) Maior qualidade a baixo pre¢o |:|

¢) Menor qualidade do produto a alto preco D

d) Menor qualidade a baixo preco D

e) Na&o transfere nenhuma mensagem relacionado a qualidade e nem a preco |:|

QUESTOES DE ENTREVISTA - dirigida a representante da institui¢éo


https://web.facebook.com/merecindustriesmz/photos_by

52

Qual é o impacto que o endossante Mr. Bow trousse na empresa?

Qual tem sido o contributo do endossante Mr. Bow na imagem institucional?

Anuncio de produtos da MEREC endossado por Mr. Bow tem contribuido para o alcance
de novos clientes e respetivamente a fidelizacéo?

O que vocé considera como um ponto forte da sua empresa em rela¢do a andncio feito
pelo Mr. Bow?

Considera que produtos da MEREC anuciado pelo Mr. Bow tem-se tornado eficaz como

estratégia de comunicacao de marketing?



Apéndece - tabulacéo do questionério

53

Genero Frequéncia Freqpéncia
absoluto relativa
masculino 43 43.00%
Feminino 57 57.00%
Total 100 100.00%
. - Frequéncia Frequéncia
FElRElGEE absgluto rela?iva
18a 35 48 48.00%
36 a 45 38 38.00%
46 a 60 12 12.00%
Mais de 60 2 2.00%
Total 100 100.00%
H& quanto tempo compra produtos da MEREC? TG UISTIEE Freqpenma
absoluto relativa
H& menos de 1 ano 14 14.00%
Entre 1 a 3 anos 41 41.00%
H& mais de 3 anos 45 45.00%
Total 100 100.00%
O que motiva a comprar produtos da MEREC? TG ISIEE Freqpenma
absoluto relativa
Qualidade 34 34.00%
Facilidade de achar no ponto de venda 53 53.00%
Preco justo 13 13.00%
Total 100 100.00%
Conhece o cantor e empresario mr. bow? S TEaLEFE Freq_uenua
absoluto relativa
Sim 100 100.00%
Né&o 0 0.00%
Total 100 100.00%
O que acha atraente nele? FregUEns Freqpénma
absoluto relativa
Talento que tem de cantar 81 81.00%
Estilo de vida 4 4.00%
Carisma 5 5.00%
Estilo de vida, carisma 1 1.00%
Talento dele de cantar, carisma 7 7.00%
Talento dele de cantar, estilo de vida 2 2.00%
Total 100 100.00%
Vocé ocasionalmente observa ou se informa Frequéncia Frequencia
acerca do Mr. Bow pela Midia? absoluto relativa
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Sim 82 82.00%
Né&o 18 18.00%
Total 100 100.00%
Qual é a sua reacdo em ver Mr. Bow anuciando Frequéncia Frequencia
produtos da MEREC? absoluto relativa

Confianca de comprar 64 64.00%
Indiferente 36 36.00%
Sinto-me retraido a ndo comprar 0 0.00%
Total 100 100.00%
A im_agem de figura publica (Mr. Bow) na Frequéncia Frequencia
publicidade de produtos da MEREC treansfere .

mensagem de: absoluto relativa

Maior qualidade do produto logo maior prego 36 36.00%
Maior qualidade do produto a baixo preco 41 41.00%
Menor qualidade do produto a alto preco 1 1.00%
Menor qualidade do produto a baixo preco 0 0.00%
Né&o transfere nenhuma mensagem relacionado a

qualidade e nem a preco 22 22.00%
Total 100 100.00%




