Q\\

&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS | - CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — CCSA
CURSO BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

MARCEL NOBREGA DE MEDEIROS

O DIAGNOSTICO DOS MEIOS DE COMUNICACAO E SUA RELACAO COM O
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

CAMPINA GRANDE - PB
2017



MARCEL NOBREGA DE MEDEIROS

O DIAGNOSTICO DOS MEIOS DE COMUNICAQAO E SUA RELACAO COM O
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado ao
Curso de Bacharelado em Administragédo da
Universidade Estadual da Paraiba como
requisito parcial & obtengdo do titulo de
Bacharel em Administracdo de Empresas.

Area de concentragio: Marketing

Orientador: Prof. Msc. Kliver Lamarthine Alves
Confessor

Campina Grande — PB
2017



E expressamente proibida a comercializacdo deste documento, tanto na forma impressa como eletrénica.
Sua reproducao total ou parcial € permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reproducdo figure a identificacdo do autor, titulo, instituicdo e ano da dissertacao.

M4588d Medeiros, Marcel Nobrega de
O diagnostico dos meios de comunicagio e sua relagdo com o
processo de decisio de compra [manuscrito] { Marcel Nobrega de
Medeiros. - 2017
29 p. il color.

Digitado.

Trabalho de Concluzdo de Curso (Graduagio em
Administragdo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, 2017

"Crientagdo: Prof. Me. Kliver Lamarthine Alves Confessor,
Administragdo & Economia”.

1. Marketing. 2. Influéncia dos meios de comunicago. 3.
Decisdo de compra. 4. Propaganda. |. Tiulo.
21.ed. CDD B58.5




MARCEL NOBEGA DE MEDEIROS

O DIAGNOSTICO DOS MEIOS DE COMUNICACAO E SUA RELACAO COM O

PROCESSO DE DECISAQO DE COMPRA

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado ao
Curso de Bacharelado em Administracdo
Universidade Estadual da Paraiba como
requisito parcial a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo de Empresas.

Area de concentragdo: Marketing
Aprovada em: 31/07/2017.

BANCA EXAMINADORA

Prof Msc. Kliver Lamarthine Alves Confessor (UEPB)
Orientador

Prof * Dra. Géuda Anazile da Costa Gongalves (UEPB)
Examinadora

Prof* Msc. Maria Dilma Guedes (UEPB)
Examinadora



Dedico aos meus familiares, pelo amor,
incentivo e apoio.



AGRADECIMENTOS

A Deus por ter me dado salde e forca para superar as dificuldades.
A minha m&e Marilene, mulher guerreira e batalhadora que me inspirou para chegar até aqui.

A minha familia, em especial as minhas irmas, Marcelly e Mayzy e ao meu cunhado Daniel,

pelo apoio e incentivo.

A minha namorada Hémilly, pelas palavras amigas e de encorajamento que me fizeram lutar

por esta conquista.

A universidade, pela oportunidade de fazer o curso.

Ao meu orientador por todo suporte aqui prestado.

Aos colegas de classe pelos momentos de amizade e apoio.

E a todos que direto ou indiretamente fizeram parte dessa jornada.



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt 7
2. REVISAO DA LITERATURA ......cocooitieteeeeetete et 8
2.1 CONCEITOS DE MARKETING.......ccoittiiiiirieiinieieisie et 9
2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETINGE SEGMENTACAO DE MERCADO................... 10
2.3 DEFINICOES DE MERCADO-ALVO .....cooviiiieieeiereeeeeeeeenes s sisnessenessenns 11
2.4 COMPOSTO DE MARKETING (OS 4 PS) ..cvetiiiieiiieie ettt 11
2.5 HISTORIA DA PROPAGANDA.........coooeieieieeeeeeeve et 12
2.5.1 CONCEIt0S 08 PrOPAGANGE. ......ccveueeuieretertertesie sttt sttt sb b b sneenea 13
SMETODOLOGIA ...ttt sttt et e e s eabeesreas 15
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS.........coooiveieieeieeereseeseieeiesinns 16
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES ......cocotiiiiieiriseinie et 16
4.2 INFLUENCIA DOS MEIOS DE COMUNICAGAO .......c.ovviieereiereeeeeeee e 19
4.3 INFLUENCIA DA PROPAGANDA SOBRE A DECISAO DE COMPRA................... 23
5 CONSIDERACOES FINAIS ..ottt 26

REFERENCIAS ..o oot e et e e e e ee et e e e e e e es et e e et e e er e e e et e e er e e es et e es et e e eraeen e 27



DIAGNOSTICO DOS MEIOS DE COMUNICACAO E SUA RELACAO COM O
PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

MEDEIROS, Marcel Nébrega de *
CONFESSOR, Kliver Lamarhine Alves 2

RESUMO

Atualmente as empresas encontram-se em um periodo que se reinventar pode ser uma das
chaves para se manter no mercado, e utilizar a estratégia da propaganda vem sendo uma das
ferramentas fundamentais para que isso aconteca. Com base nisto o presente trabalho teve o
objetivo de descobrir quais os meios de comunicacdo exercem maior e menor influéncia sobre
0s consumidores e a sua relacdo no processo de decisdo de compra. Com neste objetivo foi
realizado um estudo estre os autores mais influentes sobre os assuntos interligados ao
marketing e suas estratégias, e para dar nimeros a pesquisa foi realizado uma pesquisa
quantitativa de carater descritiva. A mesma foi feita de forma virtual através de uma plataforma
da internet chamada google doc, tendo um alcance de trezentos e trinta e cinco respondentes.
Dentre eles a sua maioria foi sexo feminino e estudantes universitarios. Foi observado que a
internet € 0 meio de comunicacdo mais influente e que o radio estd entrando em desuso,
apresentando os piores resultados da pesquisa. Notou-se também que o publico feminino e o
publico de baixa renda sdo os mais influenciaveis pelas propagandas dos diversos meios de
comunicagdo e que o publico de maior renda e maior escolaridade sdo 0s que mais resistem a
esses apelos.

Palavras-chave: Marketing; Influéncia da Propaganda; Decisdo de Compra.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o mercado vive momentos conturbados, onde a crise econdémica
atinge diretamente os resultados das empresas, como consequéncia, muitas delas acabam
fechando as portas. Assim como mostra uma pesquisa realizada em janeiro deste ano, feita pelo
Serasa Experian, que em 2016 cerca de 1.852 empresas solicitaram pedidos de faléncia, 3,4% a
mais que no ano anterior.

Diante deste cenério extremamente fragilizado, as organizacGes buscam alternativas
para melhorar, aprimorar e renovar suas estratégias. O marketing surge como peca
fundamental, sempre buscando melhorar o relacionamento com o cliente, analisar seu
comportamento, estudar concorrentes, deste modo, agindo diretamente seu publico alvo,
fidelizando e atraindo novos consumidores, e consequentemente, trazendo mais solidez e
competitividade.

Para Kotler e Keller (2006) “O marketing nada mais é que a simples identificacao e
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Diante disso, podemos dizer que é toda
estratégia criada para atrair e manter os seus consumidores, atendendo realmente as suas
necessidades, buscando o contato, criando uma ponte entre a empresa e 0 seu publico de
maneira mais pratica, eficaz e barata.

Neste sentido, 0 marketing tem como uma das suas principais ferramentas a publicidade
e a propaganda, que em meio a esse cenario vem atuando como um grande diferencial, quando
bem executadas. Fernandes et. all (2014) definem que “O marketing visa a satisfacdo do cliente
fazendo com que o mesmo transforme sua necessidade em desejo, atraindo o consumidor de
varias formas, inclusive com propagandas, expondo seu servi¢o ou produto”.

A propaganda € de extrema importancia para as atividades mercadologicas, pois €
através dela que as organizacbes familiarizam seus clientes, informando, estimulando,
apresentando, convencendo sobre o produto ou servigo em questdo. A propaganda é um meio
para chegar a um fim, que nesse caso € a venda. Na definicdo de Kotler e Keller (2006, p. 566),

propaganda ¢ “qualquer forma paga de apresentag¢do nao pessoal de ideias, bens e servigos por



um patrocinador identificado”. Tendo como suas principais finalidades o aumento da venda, ou
0 aumento das informagdes transferidas para os clientes.

Neste contexto, tendo em vista a eficacia da propaganda e da sua importancia para um
alto desempenho das organizacdes no sentido de sensibilizar os consumidores, a presente
pesquisa aborda o seguinte problema: Qual a influéncia dos meios de comunicacéo para 0s
diferentes tipos de consumidores?

Considerando o problema de pesquisa proposto, o objetivo geral deste estudo é
identificar a percepcdo da influencia dos meios de comunicagéo e sua relagdo com as decisoes
de compra dos consumidores. Os objetivos especificos sdo: (i) identificar o perfil dos
consumidores respondentes; (ii) verificar entre 0s consumidores quais 0s meios de
comunicacdo mais influenciam; (iii) analisar a influéncia da propaganda em relacdo a deciséo
de compra.

O presente trabalho contribui para 0 meio académico, pois se trata de um assunto que
atinge toda a sociedade capitalista, fazendo refletir sobre o comportamento do consumidor e
reconhecer as diversas formas de persuadir o cliente, na preocupacdo de satisfazer suas
necessidades e estimular a economia, tendo em vista que 0 meio académico deve estar em
consonancia com as tendéncias e métodos utilizados para auferir resultados em tempos de crise,
para preparar melhor os futuros administradores.

A préxima secdo € descrever uma breve revisao sobre o Marketing e suas principais
estratégias. Bem como apresenta 0s conceitos de propaganda e comportamento do consumidor,
Na sequéncia sdo discutidos os dados coletados na pesquisa, e analisado os principais
resultados. Na ultima secdo, encontram-se as consideracdes finais, na qual se comenta a

respeito das conclusfes obtidas nesta pesquisa.

2. REVISAO DA LITERATURA

Pesquisar significa buscar respostas para indagagOes propostas. Podemos dizer
simplesmente que pesquisar € buscar conhecimento. Nos pesquisamos todo o tempo em nosso
dia a dia. Assim, pesquisar, € buscar uma informacdo que ndo temos, ndo sabemos, e que

precisamos saber.



2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Em 1960, a American Marketing Association (AMA) definia marketing como o
desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador.

O marketing é um processo utilizado para estabelecer estratégias mercadologicas com a
finalidade de buscar o interesse do consumidor por um produto ou servigo, criando assim um
valor para ambas as partes, tanto quanto o valor da marca para o consumidor, como o valor do
consumidor para a empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 4) o marketing é uma estratégia empresarial usada
para identificar as necessidades e insatisfacdes dos consumidores, fazendo destas a
oportunidade de conhecer seus clientes, os transformando em valor para a empresa. Ainda,

segundo 0s mesmos autores:

Definido de maneira geral, 0 marketing é um processo administrativo e social pelo
qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam e desejam por meio da cria¢do
e troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o
marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.
Assim, definimos marketing como um processo pelo qual as empresas criam valor
para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor
em troca.

Neste sentido, Las Casas (2007, p. 15) menciona que:

“Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacao ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

O marketing, atualmente, afeta direta ou indiretamente a vida das pessoas, pois ele atua
atraindo-as para a compra, independentemente de sua classe social, envolvendo-as com o
produto, de modo que o individuo sinta prazer e satisfacdo, mesmo que ndo tenha a
necessidade.

Portanto, o marketing € relacionado a toda acdo mercadologica que seja direcionada
para atrair e manter clientes, sendo ela projetada para garantir a eficiéncia, o padrdo e as
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estratégias com o foco nas necessidades, expectativas e satisfacdo do consumidor (LEAL,
2011).

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETINGE SEGMENTACAO DE MERCADO

As estratégias de marketing fazem com que a capacidade da empresa continue no nivel
do mercado competitivo, tendo em vista que a sobrevivéncia no mercado e o alto grau de
competitividade com as empresas do ramo a qual ela opera seja fundamental para o sucesso
financeiro da organizacéo.

Segundo Hooley et. Al. (2005) a estratégia de marketing procura zelar em especial pela
eficacia da empresa. E para isso a estratégia precisa estar em sintonia com as necessidades e
determinacbes do seu publico-alvo, assim como também, com os recursos e capacidade da
empresa.

Para o éxito nos processos de marketing é preciso tracar planos estratégicos, e para
executa-los € preciso criar objetivos e definir metas. Uma dessas estratégias é a segmentacao de
mercado que segundo Kotler e Armstrong (2007) nada mais € do que dividir o mercado em
grupos de consumidores reais e potenciais em termo que tenham as mesmas caracteristicas e
respostas de produtos semelhantes.

Para Las Casas (2008, p. 227), “segmentar significa dividir mercados heterogéneos em
grupos menores, que sejam formados por consumidores homogéneos entre si. Esta
homogeneidade depende de uma série de fatores e um deles pode ser quanto as preferéncias. ”

Essa segmentacdo ajuda nas acOes das empresas a ter um foco e atender as necessidades
dos clientes de modo mais objetivo e padronizado para cada grupo homogéneo. Ajustando as
caracteristicas da oferta ao que cada segmento demanda.

Ainda, segundo Las Casas (2008, p. 237), para formar segmentos, os administradores
podem contar com duas formas tradicionais. Uma delas é a identificacdo de grupos de pessoas
ou de empresas com caracteristicas semelhantes entre si. E a outra € a combinacdo de grupos

em marcado maior de acordo com seus interesses em beneficios dos produtos.
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2.3 DEFINICOES DE MERCADO-ALVO

Uma ferramenta que se torna indispensavel para muitos administradores de marketing
na hora de definir um planejamento estratégico. Descobrir a quem a organizagdo vai direcionar
seus produtos e servicos, descobrindo também suas necessidades e preferéncias especificas.

Sua definicdo implica em avaliar a atratividade lucrativa de cada segmento, selecionar o
melhor nicho para atuacdo, além de buscar a melhor maneira de como chegar até eles
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Definindo o mercado-alvo a empresa atuard com
estratégias definidas, campanhas de marketing direcionadas ao publico visado para melhor
atende-los, assim a empresa deixara de oferecer produtos e servicos em massa para todos 0s
tipos de compradores e passa a direcionar suas vendas aos compradores com maiores chances
de satisfacdo e fidelizagdo.

Kotler e Armstrong (2007) ainda argumentam que para identificar um mercado alvo é
necessario que exista um grupo de consumidores que possua 0S Mesmos desejos e
caracteristicas, ou seja, com o mesmo padrdo de necessidades.

Diversos fatores devem ser levados em consideracdo na hora da identificacdo de um
nicho de mercado, tais como: fatores sociais, habitos de compra, estilo de vida, clima,
localizagdo assim como também caracteristicas pessoais: Idade, gostos, impulsos,
personalidades e entre outros (COBRA, 1997).

2.4 COMPOSTO DE MARKETING (Os 4 Ps)

O composto de marketing ou mix de marketing é identificado como um conjunto de
ferramentas utilizado para atingir os objetivos do mercado-alvo. Conhecido também como a
estratégia dos 4 Ps conceituados como:

e Produto - podendo ser entendido como produto ou servico sdo exigidos que sejam
possuidores de qualidade, estilos caracteristicos que atendam os consumidores, marca
bem posicionada, embalagens atraentes, um mix de servicos de marketing que segure
beneficios pessoais e que busque a atencdo e a vontade de ser consumido.

e Preco — refere-se & quantidade de dinheiro a ser cobrada sobre os produtos ou servicos

ofertados pela empresa. Nesse aspecto, é considerado 0s custos e despesas para a sua
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formacdo. Os precos oferecidos agregam valor aos clientes; descontos, e 0 prazo de
pagamentos sao atrativos diferenciais nas estratégias.

e Praca ou Distribuicdo — refere-se ao ponto de distribuicdo, ou melhor, dizendo de como
0s produtos e servicos serdo entre aos consumidores, levando em consideracgéo os locais
de atendimento, de amostra, distancia do publico-alvo, selecionar depositos, fabricas e
distribuidores para suprir todas as necessidades para que as necessidades sejam supridas
no momento certo.

e Promoc¢do — também conhecida como composto de comunicacao, refere-se a forma
criativa de utilizar as ferramentas promocionais, como as propagandas, publicidades,

promocdo de vendas, merchandising e entre outras.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 42) o composto de marketing é o conjunto de
ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo. Basicamente esse conceito consiste em tudo que a empresa possa
fazer para influenciar a procura do produto e estabelecer um forte posicionamento nos
mercados-alvo.

Conforme Kotler e Keller (2007, p. 532) O mix de marketing faz com que as empresas
busquem informacdes sobre o consumidor, sobre o mercado concorrente, fazendo com que este

possa investir em propagandas, promocdes, etc.

2.5 HISTORIA DA PROPAGANDA

Segundo Kaotler e Armstrong (2007, p. 384):

A propaganda pode ser encontrada nos primordios da historia. Arqueodlogos que
fizeram escavagBes em paises nas proximidades do mar mediterrdneo descobriram
placas anunciando varios eventos e ofertas. Os romanos pintavam andncios de luta de
gladiadores em paredes, e os fenicios pintavam figuras em grandes rochas ao longo de
suas rotas de comércio para promover suas mercadorias.

Porém, existem relatos que, de fato, ficaram marcados na historia como as primeiras
investidas em propagar. Por volta do século XVII, a Igreja catélica tomou a iniciativa de
disseminar suas palavras de fé. E desta forma que Muniz (2004, p. 4) afirma:
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O termo propaganda foi utilizado primeiramente pela Igreja Catdlica, no século XVII,
com o estabelecimento pelo papa Gregério XV de uma Comissdo Cardinalicia para a
Propagacdo da Fé (Cardinalitia Commissio de Propaganda Fide), tendo por objetivos
fundar seminérios destinados a formar missionarios para difundir a religido e a imprimir
livros religiosos e litdrgicos. Procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos e
doutrinarios da Reforma luterana, o Papa Gregorio XV editou a bula Inscrutabili Divina
e, que criou a Sagrada Congregacdo para a Propagacdo da Fé.

No entanto, foi apenas na primeira metade do século XX que se iniciou o
desenvolvimento das condi¢bes técnicas que deram & propaganda, em suas diversas
modalidades, os canais para uma atuacao sobre as massas que necessitavam de informacoes e
que eram extremamente influenciaveis (MUNIZ, 2004). Desde entdo, a propaganda vem sendo

constantemente aprimorada, com o intuito de ser utilizada para atrair, convencer e informar.

2.5.1 Conceitos de propaganda

Propaganda ¢ toda forma paga de apresentacdo de uma informacdo, ou um produto, ou
servigo, ou uma ideia com o intuito de convencer, ou persuadir o publico dirigido, visando
influenciar de diversas maneiras com a mensagem a ser transmitida seja para compra, para
disseminar ideias politicas ou de religido.

Seguindo este contexto, considera também que é a forma de comunicacdo persuasiva
mais eficaz, através de suas midias eletrbnica e impressa, levando em consideracdo a
velocidade de levar a informacdo até o consumidor e seu poder de convencimento (COBRA,
1997).

Gracioso (2002, p. 20) acrescenta que a funcdo da propaganda ndo € diretamente a
venda do produto, é predispor a compra, ou seja, ela reativa ou até mesmo cria uma
necessidade na mente do consumidor, a vontade de comprar, assim como também, a
preferéncia pela loja ou pela marca propagada.

Para Giuliani (2003, p. 234) “propaganda pode ser definida como todo incentivo pago
com o objetivo de divulgar produtos, servicos e ideias na midia, por um patrocinador
identificado. Quanto aos objetivos, a propaganda consiste em criar, reforcar ou mudar atitudes
mentais que predisponham o consumidor favoravelmente em relacdo ao produto ou servigo

anunciado”.
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Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 284), “O objetivo da propaganda ¢ uma tarefa
especifica da comunicacdo a ser realizada para um publico-alvo especifico durante um periodo
de tempo determinado”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 566):

Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal e promocional de
ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado. Os andncios sdo uma maneira
lucrativa de disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca,
seja para instruir pessoas.

A propaganda utiliza inimeros veiculos pelos quais sdo transmitidas suas mensagens.
Dentre elas os mais utilizados sdo: a televisdo, a internet, o radio, o jornal, revista, outdoor,
mala direta e entre outros. Esses veiculos de comunicacdo auxiliam na propagacdo mais rapida

da mensagem fazendo com que atinja um maior nimero de publico.

2.6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Vérias sdo as situagdes que podem influenciar no comportamento do consumidor, as
pessoas e as situacdes ao redor sdo algumas delas, por isso que identificar comportamentos é
algo mais subjetivo, tentar compreender como séo feitas a escolhas e como o0s consumidores se
relacionam com os produtos e servigos ndo é uma tarefa facil, porem primordial para as
empresas colocar em préatica suas estratégias direcionadas.

Para Las Casas (2008, p. 181):

Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas de conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicagdo. O objetivo é estudar as influencias e as caracteristicas do
comprador, a fim de obter condicbes de fazer propostas adequadas de oferta de
marketing, aplicando-se com o conceito de marketing.

Neste sentido, para garantir o sucesso financeiro de qualquer empresa, faz se necessario
buscar a qualidade nos produtos e servigos oferecidos, e desta forma fazer com que atenda as
expectativas e necessidades de seus consumidores (LEAL, 2011).

Entretanto, essas necessidades sdo muitas vezes percebidas ou ndo. Por exemplo: A

compra de determinado produto ou marca sdo necessidades muitas vezes levadas a um nivel
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emocional e ndo necessariamente a um nivel racional. Fazendo com que o profissional de
marketing busque compreender o comportamento do consumidor.

Kotler e Armstrong (2007, p. 112), afirmam que o comportamento do consumidor é
bastante influenciado por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, tais como:

e Fator cultural — E o principal determinante dos desejos e do comportamento de
uma pessoa.

e Fator social — O comportamento do consumidor muitas vezes € influenciado por
fatores como: Familia, amigos, papeis sociais, status e entre outros.

e Fator pessoal — também sdo influencidveis por fatores pessoais como: idade,
estdgio do ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira, estilo de vida,
personalidade e entre outros.

e Fator psicologico — Os fatores psicologicos também influenciam de maneira
muito expressiva com elementos como a motivacao, percepcao crencas, atitudes

e efc.

3 METODOLOGIA

Foi realizado um estudo transversal de carater quantitativo — delineamento bibliogréafico
e levantamento de dados — descritivo que, segundo Santos (2005, p. 173), “na pesquisa
descritiva é feita a descricdo das caracteristicas de uma determinada populacdo, estudo
descritivo de determinado fendmeno com suas variaveis”.

Além disso, aplicou-se um questionario construido com o intuito de: (i) identificar o
perfil dos consumidores respondentes; (ii) verificar entre os consumidores quais 0s meios de
comunicag¢do mais influenciam; (iii) analisar a influéncia da propaganda em relagdo a decisdo
de compra, e portando, permitiu alcancar os objetivos da presente pesquisa.

A coleta de dados foi desenvolvida de forma virtual, uma vez que, para Freitas et. all
(2004) as informacdes nesse ambiente séo facilmente transitadas e a sua velocidade de resposta
é indiscutivel, o que também permite atingir um maior nimero de pessoas, em um menor

espaco de tempo, e reduzir custos.
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A amostra compfe 335 informantes, cuja definicdo atende aos requisitos de
acessibilidade. A respeito dos critérios de definicdo da amostra, Goncalves (2009) esclarece
que uma amostra ndo probabilistica é geralmente escolhida quando ndo se tem a possibilidade
da utilizacdo de amostragem probabilistica, circunstancias em que a populagdo (o universo) é
infinita, como é o caso desse presente estudo.

O instrumento de coleta de dados, contemplou respostas dicotdmicas e de multipla
escolha e ficou disponivel aos internautas no periodo de abril a julho de 2017. Este foi
desenvolvido e hospedado na plataforma do Google docs, que por sua vez corresponde a um
pacote de aplicativos do Google que permite aos usuarios criar e editar documentos online e
compartilhar ao mesmo tempo com outros usuarios.

O tratamento dos dados permitiu a analise dos dados sobre trés perspectivas;
Caracterizacdo dos respondentes: objetivando identificar o perfil dos respondentes; Influéncia
dos Meios de Comunicacao e Influéncia das Propagandas sobre os Consumidores; Influéncia da
propaganda na decisdo de compra. A secdo a seguir, apresenta um sumario desses dados com
vistas a discutir os resultados alcan¢ados no que concerne aos objetivos propostos na presente

pesquisa.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para uma analise e interpretacdo de dados, o método mais indicado é o quantitativo.
Sendo assim, “a relacdo das técnicas qualitativas e quantitativas ndo é, de maneira alguma, de
oposi¢io, mas sim de complementaridade.” (AROTEGUI, 2006, p. 557).

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

De acordo com Cobra (1997), diversos fatores devem ser levados em consideracdo na
hora da identificagdo de um nicho de mercado, tais como: fatores sociais, habitos de compra,
estilo de vida, clima, localizacdo. Com base nisto, nesta se¢do serd analisado o perfil dos
respondentes assim como: Idade, género, renda, escolaridade e estado civil.

Conforme os dados analisados, a pesquisa obteve um total de 335 pessoas respondentes.

Dentre estes 227 sdo de género feminino totalizando 68% dos informantes participantes da
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pesquisa. Outros 108 participante sdo do género masculino e representam 32% do publico
respondente conforme mostra a grafico 01 ao detalhar o perfil dos participantes.

O gréfico 02, apresenta o perfil dos respondentes com relacdo a faixa etaria. 46% dos
daqueles que responderam a pesquisa possuem entre 18 e 23 anos, 0s participantes que
possuem entre 24 e 30 anos somam cerca de 29%, enquanto 0s respondentes que se encontra
entre 31 a 45 anos somam 22% do total. Ainda sobre a faixa etaria dos participantes, observa-se
que as porcentagens do publico mais jovem sdo mais significativas do que as idades mais
avancadas, somando um percentual de 76% dos entrevistados com até 30 anos. Mas ndo
deixando de lado os 24% do publico mais experiente e que também fazem parte do mercado.

Em relacdo ao estado civil, conforme observa-se no grafico 03, a pesquisa apresenta
uma predominéncia do publico solteiro (a) com 69% dos participantes. Nota-se que ao avaliar o
género dentre os solteiros a porcentagem do publico feminino é mais significativa comparada

com os solteiros do sexo masculino, totalizando um percentual de 65%.

Grafico 01: Género Grafico 02: ldade
Género Idade
Até 17 anos Entre 18 e 23 anos
Entre 24 e 30 anos = Entre 31 e 45 anos
m Acima de 46 anos
32% 29% 1%

Marculino
22%
Feminino

46%
68%

29%

Grafico 03: Estado civil Grafico 04: Renda
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Fonte dos graficos 01 ao 05: Pesquisa realizada no periodo de abril a julho de 2017

Compreende-se no grafico 05, que o resultado mais significativo sobre a escolaridade
dos participantes foi o que corresponde ao ensino superior incompleto totalizando 51,6% da
amostra. Em seguida aparece o ensino superior completo com 17,3%. O que nos faz analisar
que dos 335 participantes, 266 deles representando 79,4% do total da pesquisa, sdo de nivel
superior em diante. Comparando estes nimeros como grafico 01, das 266 pessoas diplomadas
Ou que estdo prestes a pegar os seus diplomas, 66,5 % delas séo de género feminino.

Quanto a renda percebe-se no grafico 04, que mais da metade dos participantes recebem
menos de um salario minimo totalizando 53,1% dos envolvidos e 76% sdo mulheres. Enquanto
31,6% recebe entre 1 e 2 salarios minimos e a sua maioria tambem é contituida por mulheres
com cerca de 64% deles. Quanto ao publico que tem uma renda mensal acima de 5 mil reais

86% deles tem pelo menos ensino superior completo e 71% deles séo homens.
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Entende-se nesta secao que a maioria dos pesquisados pertencem ao publico femino e
que a maioria delas sdo estudantes universitarias. Conclui-se tambem que a maioria dos
pesquisados sdo solteiros. Quanto a renda, percebe-se que a grande maioria recebem no
maximo até dois salarios minimos. Porém, notou-se e que a entre 0s que recebem acima de 5

mil reais s@o 0s que se encontram entre os respondentes diplomados.

4.2 INFLUENCIA DOS MEIOS DE COMUNICACAO

Esta secdo analisa 0s meios de comunicacao, 0s quais transmitem as propagandas, ou
seja, levam as informacdes de um produto ou servigo até os consumidores. Segundo Kotler e
Keller (2006), os meios de comunicagdo séo utilizados para incentivar os consumidores em
suas decisdes de compras. Esta pesquisa considerou seis meios de comunicagéo, os quais séo
facilmente encontrados no cotidiano das pessoas. Cada informante pdde indicar como se
sentem influenciados, conforme escala de Baixa, Média e Alta influéncia.

No que se refere a alta influéncia da propaganda na TV, observou-se na tabela 02, que
38% dos respondentes sdo altamente influenciados pelas midias televisivas. Dentre eles, 87%

recebem até dois salarios minimos.

Tabela 01: Influéncia dos Meios de Comunicacéao

Baixa Influéncia Média Influéncia | Alta Influéncia

% % %
TV 18 44,1 37,9
RADIO 60,9 33,4 5,7
INTERNET 3 20,3 76,7
OUTDOORS 44,2 46,5 9,3
PANFLETOS 49,8 42,7 7,5
POSTERES 53,1 41,4 55

Fonte: Dados da pesquisa realizada entre abril e julho de 2017

Conforme os dados apresentados na Tabela 1, nota-se também que entre as pessoas que
assistem TV, cerca de 70% delas sdo do género feminino. Com base neste resultado, entende-se

gue o publico feminino é mais persuadido pelas propagandas transmitidas por esse tipo de
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midia. Verificou-se que aproximadamente 48% do publico casado sdo influenciados pela TV,
enquanto 34% dos solteiros costuma ceder aos apelos das propagandas televisivas.

Apenas 25% dos respondentes com 0s maiores niveis de escolaridade se sentem
influenciados pela TV. Enquanto isso, aqueles que estdo entre os que recebem acima de 5 mil
reais ndo se sentem influenciados pela mesma.

As propagandas no radio apresentaram o segundo pior resultado dentre os meios de
comunicagdo colocados na amostra, onde mais de 90% dos participantes relataram que tem
média ou baixa influencia. Pode-se dizer que é um dos veiculos de propaganda mais
ultrapassados e que aproximadamente 53% dos respondentes ndo chegam a ouvi-lo. Diante
disso, percebe-se que entre as pessoas que ndo ouvem radio, cerca de 77% deles afirmam que
assistem TV pelo menos uma hora por dia.

Com relacdo a Internet, aproximadamente 78% dos respondentes afirmam serem
altamente influenciados por suas propagandas. Assim como na TV, a internet tem 67% de seu
publico constituido pelo género feminino. Foi observado também, que cerca de 86% do publico
com renda acima de 5 mil reais é influenciado por esse tipo de midia. Assim como o publico
com maior escolaridade, somando cerca de 73% dos diplomados.

Diferentemente da pesquisa da TV, o publico solteiro é mais influenciado pela internet,
somando por volta de 81% do total. Enquanto, que 70% dos casados revela se sensibilizar com
propagandas vistas na rede.

Para os que fazem parte dos 3% que indicaram a internet com baixa influéncia, 70%
deles tem entre 31 e 45 anos. Apesar dos dados mostrarem que a internet € um grande
influenciador, esses resultados podem ser ainda melhores se trabalhados com a inclusdo dessa
pequena fatia.

Em relacdo aos outdoors, como pode se observar na tabela 02, esse tipo de midia esta
entre 0s instrumentos que menos influenciam os consumidores, totalizando 90% dos
participantes quando se soma os indices de baixa e média influéncia de suas propagandas.
Dentre 0s 9% dos respondentes que se sentem influenciados por esse tipo de midia, 64% deles
tem renda de até um salario minimo. Diante disso, percebe-se que o pubico de renda mais baixa

presta mais atencao a esse tipo de propaganda.
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As pessoas pesquisadas que se sentem influenciadas por panfletos somam 7,5%, sendo
um dos piores resultados entre 0os meios de comunicacdo avaliados. A alta influéncia dessa
amostra concentra-se no publico feminino, somando aproximadamente 80% do total.

Por ultimo, analisaram-se os posteres em que aproximadamente 94% dos participantes
afirmam que tem influéncia de média a baixa. S&o poucos 0s que acham esse tipo de midia
altamente relevante, somente cerca de 6% dos pesquisados. 89% destes tem renda de até dois
salarios minimos. Dessa forma, entende-se que esse € mais um meio de comunicacdo para
atender ao publico de baixa renda.

Com base nas analises acima, entende-se que o publico feminino é mais influenciado
pelos diferentes meios de comunicagdo. E que a TV tem a maior influéncia sobre o publico de
baixa renda. Por outro lado, a internet tem o poder de sensibilizar os respondentes de maior
renda e escolaridade. Em relagcdo aos casados e solteiros, observou-se que a internet tem mais
influéncia sobre os solteiros e a TV tem mais influéncia sobre os casados. Quanto ao radio,
apesar de ser bastante popular, caiu no desuso para mais da metade dos estudos.

Com relacdo a influéncia da propaganda sobre os consumidores, com base nos dados da
pesquisa, a tabela 02 apresenta a opinido dos entrevistados sobre diversos aspectos relacionados
a influéncia da propaganda.

Tabela 02: Influéncia da Propaganda

% | % | % | % | % | %

O quanto vocé acompanha as mudancgas nos produtos e servigos que 57 | 87 19 24 | 23 19
costuma adquirir?

O quanto vocé acha que a propaganda é relevante na hora da sua 41 | 7.8 16 28 27 19
decisdo de compra?

O quanto vocé acredita que a propaganda Ihe influéncia na realizagdo da | 3 6 18 31 25 18
compra?

O quanto te traz alguma satisfacdo ver um produto ou servigo que vocé | 4,1 | 57 | 7,1 | 16 26 | 42
é fiel em uma propaganda bem elaborada?

O quanto vocé se tornaria fiel a uma marca pelo sucesso de suas 11 15 22 25 14 13
propagandas?
O quanto vocé concorda que um produto ou servico, que utiliza a 0 1,5 6 19 32 | 42

estratégia da propaganda, se torna mais competitivo?

Legenda: 0 — Nunca (0%); 1 — Quase Nunca (menos de 20%); 2- Algumas Vezes (Menos de 50%); 3- A
maioria das vezes (Acima de 51%); 4 — A maior parte das Vezes (préximo de 80%) e 5- Sempre (100%b).
Fonte: Dados da pesquisa realizada entre abril e julho de 2017
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Percebe-se que 42% do total dos participantes desta pesquisa costumam acompanhar as
mudangas nos produtos e servicos que eles adquirem. Neste sentido, observou-se que dentro
dessa amostra, 81% tem a internet como maior influenciador quando se trata de propaganda.
Constata-se que a facilidade de acesso a internet ajuda os consumidores a obter informacdes de
seus interesses, tornando-a uma grande aliada no caminho para a fidelizacao do cliente.

A propaganda consiste em criar, reforcar ou mudar atitudes mentais que predisponham
0 consumidor favoravelmente em relacdo ao produto ou servi¢o anunciado. Com base neste
conceito, 46 % dos respondentes desta afirmam que ela é relevante na hora da decisdo de
compra, e cerca de 68% deles sdo mulheres. Percebe-se que por volta de 83% entre 0s que
acham a propaganda é relevante para tomar sua decisdo de compra, também sdo influenciados
pela internet.

Dentre 0os 9% das pessoas que afirmam que as propagandas ndo as influenciam na
realizacdo da compra, visto na tabela 03. Verifica-se que 90 % dos envolvidos nesta amostra
tém escolaridade minima nivel superior incompleto. Diante desses numeros, leva-se a crer que
0s consumidores mais instruidos tendem a ndo deixar as propagandas influenciar nas suas
decisdes.

Portanto, o marketing é relacionado a toda acdo mercadoldgica que seja direcionada
para atrair e manter clientes, sendo ela projetada para garantir a eficiéncia, o padrdo e as
estratégias com o foco nas necessidades, expectativas e satisfacdo do consumidor

O marketing é relacionado a toda acdo mercadoldgica utilizada para atrair e manter
clientes, focada nas necessidades, expectativas e satisfagdo do consumidor. Com base nisto,
este estudo buscou analisar a satisfacdo dos consumidores em ver produtos que sdo fieis em
propagandas bem elaboradas.

Nota-se que aproximadamente 68% do publico sentem satisfacdo em ver produtos ou
servicos que utilizam em propagandas bem elaboradas. Desta totalidade 88% do publico
encontra-se entre 0s que possuem as menores rendas da pesquisa. ldentifica-se também que
63% sdo do sexo feminino. Portanto entende-se que o publico de renda mais baixa se sentem
satisfeitos em utilizar produtos que estdo em alta na midia, seguidos por mulheres também com
renda mais baixa.

Apesar de 68% das pessoas entrevistadas afirmarem que se sentem satisfeitos ao ver

produtos que sdo fiéis em propagandas bem elaboradas. Apenas 27% dos respondentes afirmam
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que se tornariam fieis a marca so pela propaganda. E dentre eles 70% sdo 0s mesmos que se
dizem sentir-se satisfeitos. Porém observa-se que a maioria dos respondentes para fidelizar-se a
uma marca precisa primeiro conhecer o produto.

No entanto, 74% dos participantes acreditam que um produto ou servigo que utilize a
estratégia da propaganda se fortaleca, ou seja, deixa-os mais competitivo no mercado. E entre
0s que acham que a propaganda ndo torna o produto mais competitivo somando
aproximadamente 2%, nenhum deles sente-se satisfeitos ao ver propagandas dos produtos que
usa e nem se tornariam fiel ao ver as mesmas.

Levando-se em consideracao os aspectos analisados, pode-se observar, que com o facil
acesso a internet a maioria dos consumidores costumam acompanhar os produtos que usam.
Nota-se também que as mulheres acham a propaganda mais relevante na hora da compra.
Porém o publico de maior escolaridade relata ndo ceder as propagandas na hora de ir as
compras. Grandes partes do total dos participantes desse estudo afirmaram sentir-se satisfeitas
ao ver seus produtos em boas propagandas, dentre eles encontra-se a maioria de baixa renda e
também boa parte do publico feminino. Com isso, é importante mencionar que segundo 0s
pesquisados é preciso experimentar os produtos para se tornar fiel ao mesmo, que a propaganda

é importante, mas sozinha néo basta.

4.3 INFLUENCIA DA PROPAGANDA SOBRE A DECISAO DE COMPRA

Esta secdo apresenta dados colhidos nesta pesquisa que ajudaram na analise da
influéncia da propaganda para a decisdo de compra dos consumidores, assim como trazem

fatores importantes para essas tomadas de decisao.
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Gréfico 07: Experimentar um produto
por sua propaganda;
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Fonte dos graficos 06 ao 11: Pesquisa realizada no periodo de abril a julho de 2017.
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Observa-se que no grafico 06, aproximadamente 81% dos participantes deste estudo
acreditam que as propagandas sdo fatores determinantes para escolherem os seus produtos e
75% desse total sentem vontade de experimentar um produto ou servigo ao ver a sua
propaganda.

Observou-se também, que cerca de 85% do publico masculino afirma que a propaganda
sdo fatores determinantes. Quantos as mulheres 78% delas também tem o0 mesmo pensamento.
Para 0s solteiros 84% deles também fazem parte do grupo acreditam na relevancia da
propaganda, dentre os casados 75% deles concordam com a maioria dos solteiros. Quanto a
escolaridade, entre os entrevistados de maior nivel 79% deles acham determinantes e 87% entre
o0s que tém menor nivel de escolaridade acredita na relevancia da propaganda.

Kotler e Armstrong (2007, p. 112), afirma que diversos fatores podem influenciar o
comportamento do consumidor. Quanto a isto no grafico 10, nota-se que o fator mais
importante no processo de decisdo de compra € o fator emocional, o qual aparece em primeiro
lugar com 30% dos participantes deste estudo, dentre eles, 88% tem as menores rendas da
pesquisa, € 79% dos participantes que também fazem parte dos indicam o fator emocional séo
solteiros. O fator econdmico, o0 qual soma aproximadamente 19% dos entrevistados, e 80%
deles sdo do publico de maior escolaridade.

No que se refere a despertar emocdes, o grafico 09 mostra que desejo de compra
aparece em primeiro lugar com 40%dos respondentes desta pesquisa. Dentre eles 90% estdo
entre as rendas mais baixas da pesquisa. O publico solteiro soma cerca de 75% dentre o publico
dessa amostra. A curiosidade aparece em segundo lugar com 33% dos participantes

O grafico 11 abordou o que seria mais importante na escolha de um novo produto,
diante disso, os respondentes concordaram em 30% que o fator preco é mais importante. Deste
resultado percebe-se que por volta de 71% do puablico feminino tendem a procurar pelos
melhores precos, sdo as que mais pesquisam. Também se observou que 77% sao influenciados
pela internet. Percebe-se que em Ultimo plano ficou a necessidade, que menos de 4% dos
respondentes sentem vontade de adquirir um novo produto apenas quando realmente precisa.

Em virtude dos dados mencionados, a maior parte do publico masculino acredita que as
propagandas sdo fatores determinantes, assim como a maioria dos solteiros e do publico de
menor renda. Dentre os fatores mais importantes, o emocional esta entre o que mais aparece

nesta pesquisa e mostra que a compra compulsiva é bem forte entre esses participantes. Nota-se



26

que o publico de renda mais baixa tende a despertar o desejo de compra ao ver uma propaganda

e que compram mesmo sem esta precisando apenas para satisfazé-las.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo desenvolveu-se com a finalidade de analisas a influéncia dos principais
meios de comunicacdo, com o intuito de descobrir qual deles tem mais ou menos influéncia
sobre os diversos tipos de consumidores, e a sua relacdo com a decisdo de compra. Tendo em
vista a importancia dos mesmos para a eficacia da transmissdo das propagandas até o seu
publico-alvo.

Diariamente o consumidor ¢é persuadido pelos diversos meios de comunicagdo ligados
as propagandas, assim como a internet, televisdo, radio e entre outros. Neste sentido, esta
pesquisa a qual teve a sua maioria dos participantes do publico feminino, avaliou que a internet
tem a maior influéncia sobre a maioria dos participantes, assim como 0 meio de comunicacdo
que tem o poder de atingir os publicos de maior renda e maior escolaridade, o contrério da
televisdo, o qual tem seu maior poder de persuasdo sobre o publico feminino e o publico de
baixa renda.

Conclui-se também que o publico feminino, assim como também o pablico de baixa
renda tem mais facilidade de serem persuadidos por propagandas e pelos diversos tipos de
meios de comunicacdo. No que se refere a influéncia da propaganda sobre a decisdo de compra,
notou-se que a mesma influencia a maior parte dos participantes deste estudo, fazendo que eles
sedam aos apelos pelo fator emocional levando a comprarem por impulso e na maioria das
vezes sem ter a necessidade da compra.

Este trabalho buscou contribuir com os estudos sobre 0os meios de comunicacéo e sua
influéncia na decisdo de compra do consumidor, porém ndo encerra a discussao sobre o assunto

e deixa o tema aberto para novas contribuicdes.
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ABSTRACT

Nowadays companies find themselves in a period where reinventing themselves can be one of
the keys to staying in the market, and using the advertising strategy has been one of the
fundamental tools for this to happen. Based on this, the present work had the objective of
finding out which media have a greater and lesser influence on consumers and their relationship
in the purchasing decision process. With this objective a study was carried out on the most
influential authors on the issues related to marketing and its strategies, and to give numbers to
the research a quantitative research of descriptive character was carried out. It was done in a
virtual way through an internet platform called google doc, having a reach of three hundred and
thirty-five respondents. Among them, the majority were female and university students. It was
observed that the Internet is the most influential medium of communication and that radio is
coming into disuse, presenting the worst results of the research. It was also noted that the
female audience and the low income public are the most influenced by the advertisements of
the various media and that the public with higher income and higher education are the ones
who resist the most.

Keywords: Marketing; Influence of Propaganda; Buying decision.
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